UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economia y Empresa
Administracion de Empresas

TEMA:

Plan de mejora para la optimizacion de procesos en servicio postventa en

empresas comercializadoras de electrodomésticos.

AUTORES:

Calderon Rodriguez, Mercedes Antonella

Castillo Castaiieda, Elian Uriel

Trabajo de titulacion previo a la obtencion del titulo de

Licenciados en Administracion de Empresas

TUTORA:

Mgs. Béjar Feijoo, Maria Fernanda

Guayaquil, Ecuador

15 de febrero de 2024



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economia y Empresa

Administracion de Empresas

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacion fue realizado en su totalidad por Calderén
Rodriguez, Mercedes Antonella y Castillo Castafieda, Elian Uriel, como requerimiento para

la obtencion del titulo de Licenciados en Administracion de Empresas.

TUTORA

Y Tl Tt

Mgs. Béjar Feijoo, Maria Fernanda

DIRECTORA DE LA CARRERA

Econ. Pico Versoza Lucia, Mgs

Guayaquil, a los 15 dias del mes de febrero del afio 2024



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economia y Empresa
Administracion de Empresas

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD
Yo, Calderéon Rodriguez, Mercedes Antonella
DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion: Plan de mejora para la optimizacion de procesos en servicio
postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos, previo a la obtencion del
titulo de Licenciados en Administracion de Empresas, ha sido desarrollado respetando
derechos intelectuales de terceros conforme las citas que constan en el documento, cuyas
fuentes se incorporan en las referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de

mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance del Trabajo

de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 15 dias del mes de febrero del afio 2024

La Autora

L O
N N5

Calderon Rodriguez,
Mercedes Antonella



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economia y Empresa
Administracion de Empresas

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD
Yo, Castillo Castaneda, Elian Uriel
DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion: Plan de mejora para la optimizacion de procesos en servicio
postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos, previo a la obtencion del
titulo de Licenciados en Administracion de Empresas, ha sido desarrollado respetando
derechos intelectuales de terceros conforme las citas que constan en el documento, cuyas
fuentes se incorporan en las referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de

mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y alcance del Trabajo

de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 15 dias del mes de febrero del afio 2024

El Autor

¥ i Sustdlle

Castillo Castaiieda,
Elian Uriel



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economia y Empresa
Administracion de Empresas

AUTORIZACION

Yo, Calderon Rodriguez, Mercedes Antonella

Autorizo a la Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil a la publicacion en la biblioteca
de la institucion del Trabajo de Titulacion: Plan de mejora para la optimizacion de procesos
en servicio postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos, cuyo

contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 15 dias del mes de febrero del afio 2024

La Autora

" L 1o
A R
A XTI N
AR é@‘/

Calderon Rodriguez,
Mercedes Antonella



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economia y Empresa
Administracion de Empresas

AUTORIZACION

Nosotros, Calderon Rodriguez, Mercedes Antonella y Castillo Castafieda, Elian Uriel

Autorizo a la Universidad Cat6lica de Santiago de Guayaquil a la publicacion en la biblioteca
de la institucion del Trabajo de Titulacion: Plan de mejora para la optimizacion de procesos
en servicio postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos, cuyo

contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 15 dias del mes de febrero del afio 2024

El Autor

sl

Castillo Castaieda,
Elian Uriel



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economia y Empresa

Administracion de Empresas

REPORTE COMPILATIO

INFORME DE ANALISIS

magister

Antonella.Calderon_Elian.Castill T e Simcudes gnarado)

< 1%
O Textos
sospechosos

snEet

&y < 1w Idioma no reconoddo

Nombre del documenta: Antanella.Calderon Elian. Castillo.docx Depositante: Maria Fernanda Bejar Feijod Nuomero de palabras: 47.069
1D del documento: 415b50a3a138a939156¢6e3c0fcbae 1 babd5a63e Fecha de depésito: 22/172024 NUmeéro de caracteres: 326753
Tamado del documento original: 25395 kB Tipo de carga: interface

fecha de fin de analisis: 22/172024

TUTORA

¥ %Mf/ﬁlﬁ

Mgs. Béjar Feijoo, Maria Fernanda

ESTUDIANTES

Yiinlfostil

Calderon Rodriguez, Castillo Castaiieda,
Mercedes Antonella Elian Uriel



AGRADECIMIENTO
Agradezco a Dios por la vida y permitirme estudiar y guiarme en cada momento.
Agradezco a mi Padre José Calder6n y mi madre Mercedes Rodriguez.
Agradezco la oportunidad de estudiar en la ucsg, los profesores y compaieros y futuros

colegas que fueron parte de este proceso.

Agradezco a mi compafiero de tesis Elian Castillo y a la Tutora Maria Fernanda Bejar por la

paciencia y consejos de mejora.

Calder6n Rodriguez, Mercedes Antonella

VIII



DEDICATORIA

Dedico esta tesis especialmente a mis padres quienes han sido mi pilar fundamental, me han

formado y motivado a seguir adelante por medio de valores y estudios y no rendirme.

También lo dedico a alguien especial que me ayudd en momentos dificiles mientras cursaba

los semestres en pandemia y post pandemia.

Calder6n Rodriguez, Mercedes Antonella

IX



AGRADECIMIENTO

En este momento tan significativo de la culminacion de la tesis, deseo expresar mi mas
profundo agradecimiento a todas aquellas personas que han sido parte esencial en este viaje

académico y personal.

En primer lugar, un especial reconocimiento a mis padres, cuyo esfuerzo y dedicacion
hicieron posible mi formacién universitaria. Su apoyo incondicional no solo ha sido un pilar

financiero, sino también emocional, guidndolo con sabiduria en cada paso de este camino.

A mi familia, quienes han estado a mi lado en cada momento. Su presencia constante y su fe
inquebrantable en mis capacidades han sido una fuente de motivacion y fortaleza para superar

los retos que se me han presentado.

Un agradecimiento especial a mi pareja, por ser la roca en los momentos de incertidumbre y
por brindarle un soporte inigualable. Su compaiia y amor han sido fundamentales para

mantener bien cimentado el piso sobre el cual he construido este logro.

Finalmente, deseo reconocer a todas las dificultades enfrentadas a lo largo de este viaje. Cada
obstaculo, cada reto superado, no han sido mas que oportunidades para crecer y madurar,
forjando una resiliencia y fortaleza que me han permitido alcanzar este importante hito en la

vida.

Con gratitud, alegria y humildad, cierro este capitulo, llevando conmigo no solo un titulo

académico, sino una riqueza de experiencias y aprendizajes que me acompafaran siempre.

Castillo Castaneda, Elian Uriel



DEDICATORIA

A las estrellas que han iluminado mi camino en esta aventura de conocimiento y

descubrimiento, dedico esta tesis:

A mi querida familia, mi eterna fortaleza: a mis padres, cuyas ensefianzas son el cimiento de
mi ser; a mis hermanos, compaferos incansables de risas y suefios; y a mis abuelos, cuya

sabiduria y amor perduran en mi corazon.

A mi pareja, que me motiva a ser una mejor persona, el puerto seguro al que siempre retorno,

la melodia que acompafia mis dias y la razén tltima de mi empeio y dedicacion.

A mis amigos mas cercanos, guardianes de mis secretos y arquitectos de momentos
inolvidables. Con quienes he aprendido el valor de la amistad verdadera, la alegria del
compartir y la fuerza que se encuentra en la union. Cada risa compartida y cada desafio

superado juntos son joyas que atesoro en mi alma.

A mis mentores y docentes, verdaderos navegantes del saber, que con su pasion, rigor y
paciencia han despejado los caminos del conocimiento y me han ensefiado a mirar mas alla de
lo evidente.

Y ati, vida, con tus altos y bajos, por ensefiarme la resiliencia y la belleza de la
transformacion. Cada desafio enfrentado, cada suefio perseguido y cada momento de duda ha
sido un pincelazo en el lienzo de mi existencia, creando una obra Unica, llena de color y

significado.

Con profunda gratitud y amor,

Castillo Castafieda, Elian Uriel

XI



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Economia y Empresa
Administracion de Empresas

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Ec. Pico Versoza Lucia, Mgs.
DIRECTORA DE CARRERA

Ec. Coello Cazar, David, Mgs
COORDINADOR DEL AREA O DOCENTE DE LA CARRERA

Ec. Govea Andrade, Karina, Ph.D.
OPONENTE

XII



INDICE GENERAL

INETOAUCCION ...ttt ekt b e st e et e e e re e e sneesnneenee e 2
Formulacion del problema ..o 3
Antecedentes de 1a INVESTIZACTON........iiiiiiiiiie it 3
Contextualizacion del problema ...........ccooiiiiiiiiiii 6
Planteamiento del problema ..........ccooviiiiiiiiiieee e 10
ODJETIVOS ..ttt ettt ettt ettt ekt st b e e a et e b e e s bt e bt e e R e e e bt e ehe e e be e e R st e b e e enn e e neennneere e 11
ODBJEIVO ZENETAL ... 11
ODbJEtIVOS ESPECTIICOS .. .uvrereiirieiie s 11
JUSHTICACION . ...ttt sttt b e b e e n e et e e nnneenneennne s 11
HIPOTESIS vttt 13
HIPOLESIS GENETAL ....vviiiiiiiiiiiee bbbt 13
Pregunta de INVEStIZACTON. .......iiiiiiiiieitie ittt nb e seneereas 13
5000V To 1) s PR TP RPRTUPROUROPRS 14
DelIMItACIONES. ...ttt e 14
Capitulo I: Revision BiblHOGIATICa .......cccueeiiiiiiiiii e 16
IMATCO LOZICO ..ttt bbbttt er e n et nb e n e ne e 16
ANALISIS de INVOIUCTAAOS ... .eiieiiiieiee st 16
Arbol de ProBIEMA ......co.ceveieieeicicceece ettt 17
ANALISIS A€ ODJETIVOS . ..cuviireiiieiieie ettt b sn e 17
Estructura analitica del PrOYECtO ......iiiviiiiiiiiiiie et 18
ANALISIS A€ AltEINALIVAS ....ovviiiiiiiietie et 19
Matriz de MArCO LOZICO . ...viiviiiiiiiiie ittt 19

Y B3 (T I o) Lol T TSP PRPT PRSP 20
SETVICIO Al CHENLE ...t ee e 20
Marketing A€ SETVICIOS ... .vvireeiiiiiie i 21
GEStION COMETCIAL.....oiuiiiiiiiiieee e 21
Administracion de relaciones CON CHENTES ........coiiuieiiriiiieiiiiiee e 22
Nota. Adaptado de Agudelo & Castafieda (2019).......cccovvveiiiiicnieee 23
ProCes0 A€ VETILA .......oiiiiieiii e 23
Proceso de decision de COMPIa.........ccoiviiiiiiiiiiiieie e 24
Factores en la decision de COMPIa.......c.eiviviiiiiiiiiiie i 25
Motivaciones 0 MOtiVOS A€ COMPTA......eiueeiurriieriiiaiiestieesieesreestee e sre e e e sreesneenreesneens 27
Gestion de reclamos de CHENES........ccviviiiiiiiic i 27
Propuesta de VALOT .........eiiiiiiiiiiei s 28
Teorias de NECESIAAES. .......ciuieiiiiiiie it niee e 29
TIPOS AE CLIENLES ...ttt re e 30



Ciclo de atenCION Al CLIENLE ... ..oeeeeeee ettt e e e et e e e e e e e e eee e e e e eeeaeeennnnns 32

MATCO CONCEPTUAL ....vviiiiiiiiiie et e bbb st e e be e sbe e ennes 33
N 1SS 47 101 [0 TP E PP TRT PP PR 33
SEIVICIO Al CHENLE ...ttt see e e nbe e 34
SatiSTACCION € CHENEES. .. ..iiiiiieiiiiiiiiie et 35
FIA@IZACION ...ttt b e n e nbeesnne e 35
DeSErCiON e CLIENTES .....eoviiiiiieiie ittt sttt re et e b e beesane e 36
CRM et 36
Customer Experience (Experiencia del CHENte) ........coceevviriiiiiiiiiienieeiee e 37
Marketing eXPeriCNCIal..........ciiiiriiiiiieii i 37

Marco Referencial ... 39

IMATCO L8ZAL... ..ot 47
Ley orgéanica de defensa del consuUmMIdOr..........coovvviiieiiiiiic i 47
Ley orgénica de proteccion de datos personales.........oocvviviiiiiiniiiieniiiieeniie i 50
Ley de comercio electronico, firmas y mensajes de datos .........ccooveiiiieiieiiniiciienennens 52

Identificacion y relacion de las variables ..........ccooviiiiiiiicne e 55
Variable INAEPendinte ..........covuiiiiiiiiiii i 55
Variable dependiente. ..........coviiiiiiiiiiii s 55
Operacionalizacion de 1as variables ..........coccoiviiiiiieii e 55

Capitulo II: MetodOlogia. .......ooiuiiiiieiiiiiie e 57

DiSeNo de INVESTIZACION ...ocuviiveiiiiiiiiie ettt bbb nre e 57

Enfoque de 1a INVESTIZACION ....oovviiiiiiiiiiiieec e 57
CUANTITATIVO ..ttt ettt ettt et b e e st e bt e s e e e b e e s sn e e bt e sbe e e be e s mneenbeeenneenne e e 58
CUAITEALIVO Lottt ettt ettt e et e bt et e s he e e st e e s be e e nbe e sheeebeesnbeente e 58

TIPO A€ INVESTIZACION ...vveeiiiiie ittt ettt et b e bb e e bt e e e be e e snbeeeennes 58
INVestiZACION AESCIIPLIVA . .eiuvieiiiiiie ettt neesane e 58

ALCAINCE ...ttt ettt ettt b ettt b e a e bt e Rt e bt e R bt e bt e Rt e e bt e nnb e e be e nbeereas 59

PODBIaCION ... s 59

1\ LRI 0 TP U PP OPRR TR 60
Perfil de aplicacion (para investigacion cuantitativa)........ccccocceeeireeeiieeeniieesnieee e 61
Perfil de aplicacion (para investigacion cualitativa).........cccevveeeiieeniieesniie e 62

Instrumento para la recoleccion de Informacion ..........ccocvvvviiiiiiiciici e 62
ENETEVISTAS ..uviiiiiieiiiie ettt e e sab e e nnb e nr e e nne e 63
ENCUESTAS ... 64

ANALISIS A€ DALOS....cieiiiieiiiieitie ettt b et e bbb e nbe e e reas 65
ANALISIS AESCIIPIIVO ..ttt e ne e enes 65
Alfa de Cronbachi.........ocooiiiiie s 66



Prueba de hipotesis Chi-Cuadrado ..........ooceeiiiiiiiiiiiiic e 66

Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov ..........cccveeriieiiiieiniiie e 66
RO de SpPearman..........coouiiiiiiiiiiei e 66
Modelo SERVQUAL......ouiiieie ittt st n e nbe e snne e 66
Modelo de 1as CINCO BIECRAS. ... .ccciiiiiiie it e 67
CSAT (Customer SatiSTACTION) ..vivvveiiiieiiiieiiieeiiiessiee e sae e srae e srae e 67

CLI (Customer Loyalty INAEX) ......c.oiveiiiiiiiiiiieiiseenieee e 67
NPS (Net PromOter SCOTE) ...uvviiiiiiiiiiie ittt sne e 68
Capitulo III: Analisis de ReSultados ........ccoviiiiiiiiiiieiie e 69
ReSultados CUANTITATIVOS ..ec.vveeiiiieiiiieeiiie e siee e st e e stee e st e e s ae e e stte e e ssae e e snae e e nnaeeenseeeeneeesnneeennnes 69
ANALISTS AESCIIPTIVO Leeiiiiieiiiie ittt nba et e e sb e e snbeeesnneees 69

1o PR O 1 2 1o PR TRR 91
AnNAlisis INTerencial.........c.eviiiiiiii i 100
Resultados CUAITTALIVOS ..eivvviiiiiie ittt be e be e e nbee e e 104
T8 (4 T 7 T SRS 104
10 (T ] - PRSPPI 108
ENTIEVISTA 3 .eeiiiiiiiiiiie ettt 110
Capitulo IV: Hallazgos y DISCUSION........oiieiiiiiiiiiiiiiiesieeie s 115
HAllaZ@OS ... 115
LT ea 01 e s BTSSP PPRTPR 116
Plan de MEJOTa.....ccueeriiiiiiieii e 121
L7 s Ted 1113 (o) o 1< SRRSO 124
RECOMENAACIONES ...vviiiiiiiiiiie ettt e et e s nba e e e be e e snbee s 126
L 1S3 (=) 1103 T 1RSSR 128
AATIEXOS vttt 142
Anexo 1: FOrmato d€ ENIIEVISIA ....ciuuviiiiiiiiiiieiiiiie st sise e siee e sse e sae e snae e ssnaesnnnee s 142
Anexo 2: FOrmato d€ ENCUECSTA ......ccuvreiiiireiciiiesiie e st e site e st e e ste e e st e e srae e e srreeesnneeesnneeannneeas 143

XV



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. indice de Confianza del Consumidor ICC a nivel nacional y por Area .............coovuvnee. 4
Tabla 2. Matriz de 10S INVOIUCTAAOS .......ueiiiiiiiiiie i 16
Tabla 3. Matriz de Marco LOZICO ........couiiiiiieiiiee i 19
Tabla 4. Etapa del proCeso POSTVENTA .........eeiviiiieiiieaiiesieeeiee et e st eeesee st e sseeesreessneesneesnneas 23
Tabla 5. Factor en la Experiencia del CHENte.........ccviiiiuieiiiiieiiiie e ssieesssiee e sinessinee e 25
Tabla 6. Pirdmide de Maslow .........cccoiiiiiiiiiieiec e 30
Tabla 7. Caracteristicas de 10s tipos de CHENLES ........cccvrriveiriiiirierii e 31
Tabla 8. Operacionalizacion de 1as Variables ...........ccouiiuiiiiriiiinieeee s 56
Tabla 9. Descripcion de 1a PODIACION.........ccuueiiiieiiiie i 60
Tabla 10. Calculo del tamafio de la MUESIA...........cueeieiiiieiie e 61
Tabla 11. Perfil para investigacion CUANTItAtIVA. ........eeeiveeiriieiiiiesieee e e saee e 61
Tabla 12. Perfil para investigacion CUAItAtIVA ...........c.erveriiiiiieeieee e 62
Tabla 14. Edad vs. Presentacion de la tienda de servicio pOStVENta ...........ccceerveenierrereneeseeenenn. 91
Tabla 15. Edad vs. Retrasos en reparacion o entrega de electrodomeésticos ..........ovvvvrriveeiiineenne. 92
Tabla 16. Edad vs. Personal capacitado ..........ocuveiiiiiiiiie i 93
Tabla 17. Edad vs. Soluciones personalizadas .............cocvereriireenieieneeseeieseesieesne e 94
Tabla 18. Edad vs. Calificacion entre perspectiva y realidad..........ccocoeeiiriiinniiiiin i, 95
Tabla 19. Edad vs. Términos de calidad, tiempo de respuesta o solucion de problemas.............. 96
Tabla 20. Edad vs. NECESIAAAES ......ueeivviiiieiiiiiieiiie it 97
Tabla 21. Edad vs. Aspectos del Servicio POSTVENTA ........ccveiiviiiiiiiieiieesee e 98
Tabla 22. Edad vs. Problema mas releVante...........cccooueiuirriiriiienieeiee e neeas 99
Tabla 23. Género vs. Problema mas releVante .........cccccviveiiiiieiiinieiiiiie e 100
Tabla 24. Alfa de Cronbach ...........ccooiiiiiieiiiic e e 100
Tabla 25. Prueba de Normalidad Shapiro- Wilk..........ccccciiiiiiiiiiieneeeceee e 101
Tabla 26. Chi-Cuadrado ..........eeiuiiiiieiie ittt be e eb et sree e nne e 102
Tabla 27. R0 de SPEAMAN .....cc.eiiuiiiiiiiiieiieeiie sttt sbe e reesrneenne e 104
Tabla 28. spectos Negativos ¥ POSIEIVOS ....cccuviiiieiiiiiieiiisii e 114
Tabla 29. Etapa del proceso postventa segun Agudelo & Castafieda (2019) .....................117
Tabla 30. Etapa del proceso postventa disefiada por los autores............... cooovviiiininnnn. 117
Tabla 31. Factor en la experiencia al cliente Escobar (2022) ............ cccoviiiiiiiinnnen 119

Tabla 32

. Factor en la experiencia de la cliente disefiada por los autores........................119

XVI



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Componentes y tasas de variacion mensual del indicador global..............ccceiieiirnnnens 5
Figura 2. Numero de Transacciones E-Commerce (Nacionales e Internacionales) .............c...c..... 6
Figura 3. Frecuencia de Compra antes y después del COVID-19.........ccoviiviiiiiniiinicniiencnnens 7
Figura 4. Arbol de Problemas............cc.cueueveeurieeicuesseiessessiesesessess s s s sesseesse st sessesessnas 17
Figura 5. Arbol de ODJEtIVOS. . ...vurvvieeiirecesiiseeieseeesiss s sesee s eeee st ens st sesse s st ense s snssseneeans 17
Figura 6. Estructura analitica del ProyECtO .......ccueiiiivieiiiiiiiiiieiiie ettt 18
Figura 7. Formula de muestra infinita ...........cccoovveiieiiiiniciieecseeee s 61
FIGUIA 8. GEMETO ...ttt e e 69
FIgUra 9. Edad ...cceeiiiiiiie et 69
Figura 10. OCUPACION ....vvieiiiiiiiiiii ittt sttt ettt e et e et e e ab e e sbbe e s nbae e s beeesnneee e 70

Figura 11. ;Qué tan atractiva consideras la presentacion de la tienda de servicio postventa de
ClECTTOAOIMESTICOS? .. veiiteiie ettt ettt e et et e e st e e e e e e e e e e eab e e e e s s e e e e s re e e e e nnrneeenann 71
Figura 12. ;Como evaluas la calidad visual de los materiales de apoyo y la sefializacion en el area
dE SETVICIO POSTVEILAT ....vviiiiiiiiiie et e ettt e e sttt e e st e e e sttt e s s bbb e e e e enb b e e e e e anbb e e e e s nnbe e e e e nnnbneeeeane 71
Figura 13. ;Consideras que las instalaciones fisicas (mobiliario, equipos, etc.) cumplen con tus
expectativas al recibir un Servicio POSTVENLA? .........ccuviiiiiiiiiin i 72
Figura 14. ;Con qué frecuencia has experimentado retrasos en la reparacion o entrega de
electrodomésticos después de solicitar €l SErvicio POStVENTA? .........uvveirireieeiiiiiireeisiiieeesniieeee e 73
Figura 15. ;En qué medida el personal cumple con los plazos acordados para la solucion de
problemas en 10s electrodOmESHICOS? .....ouviviiiiiiiiiiiiie e 74
Figura 16. ;Has tenido alguna experiencia de errores o defectos en las reparaciones o
mantenimiento de tus electrodomésticos por parte del servicio postventa? ...........ccccveviveeriineenns 75
Figura 17. ;Qué tan rapido te atienden al llegar a la tienda de servicio postventa o al llamar por
teléfono para SOlICItar ASISLENCIAT. .......iiiiviieiiiie i 75
Figura 18. ;Sientes que el personal estd lo suficientemente capacitado para responder a tus
preguntas y preocupaciones sobre €l SErviCio POSTVENTA?.......c.uuviiiiiriieniiiiieessiiieeessrieeesssiraeee s 75
Figura 19. ;Has experimentado dificultades para comunicarte con el personal del servicio postventa
para resOIVEr tUS PrODIEMAS?.........viiiiiiiiie ettt e e e e s 755
Figura 20. ;Te sientes seguro/a en cuanto a la competencia técnica del personal que brinda el
SCIVICIO POSEVEIILAT ....eeiiiieiiii ettt ettt ettt ettt e etk e sttt et e e e e bb e e s be e e s b e e e eab e e e snbe e e s br e e snbe e e annee s 756
Figura 21. ;Consideras que el personal del servicio postventa demuestra un buen conocimiento

sobre los electrodomeéstiCos y SUS TePATACIONES? ....evvvvvrerivrrreesiirieesssirrreesssireeessnereesssnrneeesanes 756

XVII



Figura 22. ;Crees que el personal del servicio postventa trata tus problemas con la seriedad y
ALENCION QUE MNETECEN? ...vviiiiiiiieesiitteeesastteeesasabeeeessbteeeeaasbseeeeasbbeeesaasbseeeeassbeeeesansbeeeesasbeneesanes 757
Figura 23. ;Como calificarias la disposicion del personal para ayudarte y resolver tus necesidades
ESPECIIICAS? ..ttt 757
Figura 24. ;Sientes que el personal del servicio postventa muestra interés genuino en resolver tus
0] 01 (5330 PP PR PPTPPP PP 758
Figura 25. ;Te han brindado opciones o soluciones personalizadas para tus requerimientos en el
SEIVICIO POSEVEILAT ...eiiiiiiiiiiie ittt s e s e e s s e sne e e sne s 759
Figura 26. ;Como describirias tus expectativas iniciales al solicitar el servicio postventa para tus
electrodomésticos en comparacion con la experiencia real recibida? ..........ccceevvviiiiiiiiiiiiniieens 80
Figura 27. ;Sientes que el servicio postventa ofrecido cumple con lo prometido en términos de
calidad y tiempo de TESPUESLAT .....ccuvviieiiiiiiee ittt e et e s e e e e e s e e e s e e e s e nrneeenanes 80
Figura 28. ;Consideras que las expectativas y necesidades especificas de los clientes son
comprendidas y consideradas por el personal del servicio postventa?.........coccveeeiiiuveressivneennnnns 81
Figura 29. ;Sientes que el personal del servicio postventa tiene el conocimiento adecuado sobre
los problemas comunes que pueden surgir con los electrodomésticos para proporcionar soluciones
S (7 1T PO PPPTPPPR 82
Figura 30. ;Coémo calificarias la consistencia entre lo que se promete al ofrecer el servicio postventa
y lo que realmente se entrega o se lleva a cabo en la practica? .........cccccovvvvveeniiiiee e 82
Figura 31. ;Has experimentado diferencias significativas entre lo que se te prometio al solicitar el
servicio postventa para tus electrodomésticos y lo que finalmente se te entregd en términos de
calidad, tiempos de respuesta o solucion de problemas?...........ccccvvveiiiiiiieiiiiiieenie e 83
Figura 32. ;Como calificarias la facilidad de acceso y uso de nuestro servicio postventa? ......... 84
Figura 33. ;Qué tan bien consideras que el personal del servicio postventa entiende tus
TS ST (6 b 16 (L PR P PP PPPRPRPPTPR 84
Figura 34. ;Hasta qué punto te sientes valorado como cliente por nuestro servicio postventa?... 85
Figura 35. Considerando tus experiencias previas, /cual es la probabilidad de que elijas nuestro
servicio postventa en lugar de un competidor?.........cccocviiiiiiiiiii 86
Figura 36. Basado en tu experiencia mas reciente, ;como calificarias la probabilidad de que hables
positivamente de nuestro servicio postventa a otras PErsoNaS? ........ueveevrivrrreessirrreesssirneeesssinneeens 86
Figura 37. ;Qué aspecto del servicio postventa te impresiond mas positivamente? .................... 87
Figura 38. ;Cual considera usted el problema mas relevante que actualmente sufre el sector de

ClECTTOTOIMESTICOS? «.eevvneeeeet e ettt ettt ettt e e et et e e et et eeeee e eeee s e eeeeea e seeeesnseeeesnseeeetnneeeennneaees 88

XVIII



RESUMEN
El presente documento tiene como objetivo principal analizar la importancia de la

optimizacion de procesos en el servicio postventa de empresas comercializadoras de
electrodomésticos, asi como su impacto en la rentabilidad. Para lograr este propdsito, se
desarroll6 una metodologia de investigacion detallada que incluy6 la recoleccion de datos
mediante enfoques cuantitativos y cualitativos, utilizando encuestas y entrevistas. Los
resultados obtenidos revelaron que la pandemia de COVID-19 tuvo un impacto negativo en el
consumo de electrodomésticos, lo que se reflejo en una disminucidn de la captacion de nuevos
clientes para ciertas empresas. Asimismo, se identificé que el servicio postventa es crucial para
la satisfaccion del cliente, con aspectos como la resolucion rapida de problemas y la calidad en
el servicio al cliente siendo destacados por los encuestados. Ademas, se evidenciaron desafios
en la consistencia del servicio, la gestion de reparaciones y garantias, la logistica de

devoluciones y la capacitacion del personal en tecnologias emergentes.

Palabras claves: servicio postventa, electrodomésticos, rentabilidad, satisfaccion del

cliente, optimizacion de procesos.

ABSTRACT
The present document aims to analyze the importance of optimizing processes in the

after-sales service of household appliance retail companies, as well as its impact on
profitability. To achieve this purpose, a detailed research methodology was developed,
including data collection through quantitative and qualitative approaches, using surveys
and interviews. The results revealed that the COVID-19 pandemic had a negative
impact on household appliance consumption, resulting in a decreased acquisition of new
customers for certain companies. Additionally, it was identified that after-sales service
is crucial for customer satisfaction, with aspects such as quick issue resolution and
service quality being highlighted by the survey respondents. Furthermore, challenges in
service consistency, repair and warranty management, return logistics, and staff training
in emerging technologies were evident.

Keywords: after-sales service, household appliances, profitability, customer

satisfaction, process optimization.
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Introduccion

El primer capitulo de esta investigacion se focalizara en una revision de la literatura que
versa sobre la administracion del servicio postventa y su influencia en la rentabilidad de las
empresas del sector de electrodomésticos. A través de esta revision, se identificaran teorias
relevantes, se expondran investigaciones previas, se estableceran conceptos fundamentales y
se proporcionard una vision completa de la literatura pertinente. Este paso es esencial para

contextualizar adecuadamente el tema de investigacion y proporcionar una base solida.

Asimismo, el segundo capitulo consistird en el desarrollo de una metodologia de
investigacion detallada, que comprendera la recoleccion de datos con un enfoque mixto, es
decir, se realizaran por medio cuantitativos y cualitativos. Se emplearan encuestas y entrevistas
para obtener datos relacionados con los procesos en el servicio postventa de las empresas
comercializadoras de electrodomésticos. Posteriormente, se someteran a un analisis riguroso y

se evaluara la confiabilidad de los resultados obtenidos en el estudio.

De igual manera el tercer capitulo se centrard en el andlisis de los resultados de la
investigacion. A través de este andlisis, se identificaran las relaciones entre la optimizacion de
los procesos en el servicio postventa y la rentabilidad de las empresas en el sector de
electrodomésticos. Se exploraran los factores que inciden en la eficiencia del servicio postventa

y como estos influyen en los margenes de beneficio de las empresas comerciales.

Finalmente, como parte integral de esta investigacion, se procederd a desarrollar
recomendaciones y conclusiones que puedan ayudar a las empresas comercializadoras de
electrodomésticos en la mejora de la gestion de sus procesos en el servicio postventa, y, por lo
tanto, en el incremento de su rentabilidad. Estas recomendaciones se basaran en los datos y
hallazgos obtenidos a lo largo del estudio y se disefiardn con un enfoque practico y aplicable

en el entorno empresarial del sector.

Cada uno de los capitulos previamente mencionados revisten de importancia critica
para el progreso de esta investigacion, ya que contribuyen significativamente a la comprension
del impacto de la optimizacion de procesos en el servicio postventa en la rentabilidad de las

empresas de electrodomésticos.



Formulacion del problema

Este aparatado de formulacion del problema se centrard en identificar los desafios
fundamentales que enfrentan las empresas comercializadoras de electrodomésticos en relacion
con la optimizacion del servicio postventa. Este analisis buscard comprender las limitaciones
y obstaculos que impactan la eficiencia y calidad del servicio ofrecido, con el proposito de
plantear un problema claro y especifico. Se exploraran aspectos como la discrepancia entre las
expectativas del cliente y la realidad del servicio, asi como la falta de estrategias efectivas para
mejorar y optimizar los procesos postventa. Por ello se definird el problema de manera precisa
para orientar el desarrollo de un plan de mejora que resuelva estas deficiencias y eleve la

calidad del servicio postventa en estas empresas.
Antecedentes de la investigacion

Para establecer los antecedentes de la investigacion, es esencial analizar estudios
previos y datos relevantes que aborden temas similares. Se consideraran investigaciones que
hayan explorado los desafios en el servicio postventa y sus problemadticas y se detallaran a

continuacion:

Segun Guagua & Suquinagua (2023) mencionan que, en la actualidad, el servicio
postventa desempefia un papel crucial en la percepcion de los clientes sobre una empresa, es el
punto de contacto final después de una transaccion, donde se espera que cualquier problema,
consulta o inquietud del cliente sea abordado de manera eficiente y satisfactoria. Un servicio
postventa eficaz no solo fomenta la satisfaccion del cliente, sino que también aumenta la
lealtad, genera recomendaciones y contribuye a la reputacion de la empresa. Sin embargo,
muchas empresas comerciales enfrentan desafios en sus procesos de servicio postventa, tales
como tiempos de respuesta lentos, falta de coordinacion entre departamentos, envios erroneos
de productos, errores en la gestion de reclamos y dificultades en la comunicacion con el cliente.
Estos obstaculos pueden afectar negativamente la experiencia del cliente y poner en riesgo la

relacion a largo plazo entre la empresa y su clientela (p. 30).

Estos problemas pueden llevar a la insatisfaccion de los mismo, y generar pérdida de
negocios y, en ultima instancia, a una disminucion en los ingresos. Las empresas no solo
intentan que sus precios sean competitivos, sino que también sus productos y servicios que
ofrecen sean de calidad, brindando un valor agregado y obteniendo ventaja competitiva, de esta

manera el consumidor tiene eleccion, satisfaciendo una necesidad y posteriormente
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recomendando el bien. El servicio que se brinda en las empresas es receptado por los clientes
de una manera propia, es decir que este dependerd del tipo de usuarios y de la experiencia
individual, aunque las empresas tienen el deber de indagar sobre las preferencias de sus
consumidores y de esta manera planifiquen nuevos métodos segun los resultados anteriores,

mejorando y alcanzando los propoésitos (Guagua & Suquinagua, 2023).

Segtn Zelada (2023) menciona que el servicio postventa es un componente esencial en
la gestion empresarial, independientemente del sector o la ubicacidon geografica en la que se
haya, la necesidad de optimizar estos procesos para garantizar una mejor satisfaccion del
cliente, la eficiencia operativa y la competitividad estan enfocados basicamente en el
comportamiento de los clientes y como la calidad del servicio postventa puede influir en su

decision de volver a realizar compras o recomendar la empresa a otros (p. 35).

A nivel empresarial, es importante los indicadores de confianza ya que presenta una
vision general del entorno actual de los negocios, resaltando la creciente relevancia de la
satisfaccion del cliente en diversas industrias, ademas de destacar como la competencia en el
mercado y las cambiantes expectativas de los consumidores han aumentado la importancia del
servicio postventa como un factor determinante en la retencion y fidelizacion de la clientela

(Zelada, 2023, p. 35).

El Indice de Confianza del Consumidor (ICC) es una medida estadistica que evalua la
percepcion de los consumidores sobre la situacion econdémica actual y futura de un pais o una
region especifica. Se basa en encuestas realizadas a consumidores para evaluar su confianza en
aspectos como las condiciones econdmicas actuales, las expectativas, el empleo, las finanzas
personales y la disposicion para realizar compras importantes (Banco Central del Ecuador,

2023).
Tabla 1

Indice de Confianza del Consumidor ICC a nivel nacional y por Area

Area Indicadores de Confianza

Presente Futuro Global
Nacional 35,24 36,22 35,57
Urbano 34,97 36,40 35,45
Rural 35,87 35,80 35,85
Nota. Tomado del Banco Central del Ecuador (2023).
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Como se puede observar en la Tabla lel indice de confianza del consumidor (ICC) a
nivel urbano global se posiciondé en 35.45 puntos, lo que representa un valor menor en
comparacion con los indicadores nacionales y rurales, que registraron 35.57 y 35.85,
respectivamente. Es importante destacar que la confianza de los hogares en el ambito urbano
muestra una tendencia consistente en relacion con la serie historica, manteniéndose por debajo

de los indicadores rurales y nacionales (Banco Central del Ecuador, 2023).
Figura 1

Componentes y tasas de variacion mensual del indicador global

ICC, componentes y variacion mensual del indicador global
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Nota. Tomado del Banco Central del Ecuador (2023).

Como se puede observar en la Figura 1 el nivel de confianza de los consumidor en
Ecuador ha ido cambiando en los ultimos meses. Este indice se crea a partir de tres cosas: lo
que la gente piensa de la situacion econdémica actual, sus expectativas para el futuro y cuan

dispuestos estan a gastar dinero (Banco Central del Ecuador, 2023).

En agosto de 2023, este indice subi6 a 36.7 puntos, lo que es 1.6 puntos mas alto que
en noviembre de 2022. En general, la gente en las areas urbanas de Ecuador esta mas confiada
que en las rurales, con un puntaje de 37 en comparacion con 36.73. Esta mejora podria ser sefial
de que los consumidores estan recuperando su confianza en la economia. Sin embargo, es
relevante mencionar que todavia no ha vuelto a los niveles previos a la pandemia de COVID-

19 (Banco Central del Ecuador, 2023).


chrome-extension://oemmndcbldboiebfnladdacbdfmadadm/https:/contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/mensual/ICC202307.pdf

Contextualizacion del problema

La contextualizacion del problema en esta investigacion abordara una serie de desafios
recurrentes que enfrentan estas compainias al atender las necesidades y reclamos de los clientes
una vez realizada la venta. Se exploraran areas criticas como la logistica de devoluciones, los
tiempos de respuesta en reparaciones, la calidad de la atencion al cliente y la gestion efectiva
de quejas o problemas surgidos tras la adquisicién de un electrodoméstico. Se analizara cémo
estos inconvenientes impactan directamente en la satisfaccion del cliente, la reputacion de la
marca y, por ende, en la fidelizacion del consumidor. La contextualizacion buscara destacar la
importancia de identificar y resolver eficazmente estos problemas para fortalecer la confianza
del cliente y mejorar la competitividad de las empresas en un mercado altamente competitivo

y en constante evolucion.

Las transacciones de comercio electronico, es un indicador que es importante tomarlo
en cuenta, ya que, desde la pandemia de COVID-19 se hizo mas popular, y en la
comercializacion de electrodomésticos no ha sido la excepcion. Las transacciones de comercio
electronico es un sistema completamente online desde la accion de vender y comprar productos
y servicios, consumidores y vendedores interactian por medio de paginas web o redes sociales

hasta los métodos de pago electronicos (Heredia & Villareal, 2022).

El comercio en linea estd impulsando la transformacion de la estructura de produccion
al aprovechar las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), posibilitando la
creacion y el empleo de nuevas plataformas de venta. Esto beneficia a las pequenas y medianas
empresas al permitirles expandir sus operaciones comerciales tanto a nivel nacional como

global (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2023).
Figura 2

Numero de Transacciones E-Commerce (Nacionales e Internacionales)
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Nota. Tomado de la Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la

Informacion (2019).

En la Figura 2 se puede evidenciar la evolucion del nimero de visitantes a portales web,
tanto nacionales como internacionales, durante el periodo comprendido entre 2016 y 2019. El
portal nacional muestra un aumento notable en el nimero de visitantes a los portales nacionales,
pasando de 1.01 millones en 2016 a 2.61 millones en 2019, esta tendencia al alza se atribuye a
diversos factores, que incluyen un mayor acceso a Internet en Ecuador, el crecimiento del
comercio electronico y la creciente popularidad de las redes sociales (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2019).

Por otro lado, en los portales internacionales se observa un incremento en el nimero de
visitantes a portales internacionales, que pasaron de 5.01 millones en 2016 a 21.77 millones en
2019. Principalmente, éste aumento se relaciona con el crecimiento del comercio electronico
que ha impulsado la utilizacion de portales internacionales para realizar compras en linea, a
pesar de que los portales internacionales siguen siendo una fuente importante de visitantes, la
brecha con los portales nacionales se esta reduciendo gradualmente (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2019).
Figura 3

Frecuencia de Compra antes y después del COVID-19
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Nota. Tomado de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2020).

Coamo se puede observar en la Figura 3 se analiza la frecuencia de compra antes y
después del COVID 19, asimismo se muestra la evidencia que desglosa como se ha ido dando
gradualmente el crecimiento progresivo de las veces por semana que los clientes realizan
transacciones por los portales virtuales. Se ve reflejado un cambio notable en el

comportamiento de los usuarios de Internet en Ecuador, el porcentaje de personas que visitan



sitios web varias veces a la semana ha aumentado de manera significativa, alcanzando el 40%
en 2020, en comparacion con el 26% en 2019 (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico,

2020).

Es asi como la creacion de contenido atractivo se convierte en un factor crucial. Las
empresas deben adaptar su enfoque para satisfacer las necesidades y expectativas cambiantes
de los usuarios, lo que incluye la generacion de contenido informativo, entretenido y valioso
que atraiga a una audiencia diversa. El aumento de la frecuencia de visitas a sitios web y el
entretenimiento y relevancia del contenido sugieren que los clientes estan mas comprometidos
y buscan relaciones a largo plazo con las empresas en linea, denotando la importancia de un
servicio postventa solido para abordar las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes

(Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2020).

En el &mbito del comercio electronico, el servicio postventa es una pieza fundamental
para garantizar la satisfaccion del cliente. Sin embargo, a pesar de su importancia, existen
desafios recurrentes que pueden obstaculizar la experiencia del consumidor. Abordar y resolver
eficazmente estos problemas comunes en el servicio postventa se vuelve crucial para mantener
la confianza del cliente y fortalecer la reputacion de la empresa en un entorno cada vez mas
competitivo. En este contexto, exploraremos algunos de estos desafios habituales y las
estrategias para superarlos, destacando la relevancia de un servicio postventa eficiente en el

éxito del comercio electronico.

En el pasado, las empresas no empleaban herramientas digitales para analizar a fondo
a sus clientes y se limitaban a ofrecer productos o servicios de alta calidad para satisfacer sus
necesidades. Sin embargo, en la década de los 80, debido a la creciente competencia en el
mercado, las empresas consideraron esencial implementar estrategias que les permitieran
comprender las necesidades de los clientes y, de esta manera, establecer relaciones mas sélidas

y duraderas con ellos (Figueroa & Zaldumbide, 2023).

Por este motivo, en el siguiente apartado se desarrollard un desglose de cuéles son los

problemas mas comunes para el servicio postventa del mercado ecuatoriano.
Tiempos de respuesta lentos:

Los retrasos de tiempo resultan en una deteccion retrasada de las perturbaciones en la

variable de salida, lo que puede llevar a una accion de control inadecuada. La inclusion de



retardos en el sistema de control conlleva a las siguientes consecuencias: a) reduccion de los
margenes de fase y ganancia del sistema; y b) en el caso de utilizar métodos de control
convencionales, se requiere realizar ajustes muy conservadores para asegurar la estabilidad del
sistema en lazo cerrado, lo que resulta en respuestas lentas. En consecuencia, lograr un control
satisfactorio se vuelve un desafio significativo (Camacho, Martinez, Patifio, Ulloa, Aro &

Mejia, 2019).
Errores en la gestion de reclamos:

Uno de los problemas que generalmente experimentan las empresas del sector
tecnoldgico es la insatisfaccion del cliente y la falta de seguimiento del area de soporte técnico,
factores que influyen en gran manera para que los consumidores decidan irse con la
competencia. La esencia del servicio al cliente para la empresa se encuentra en determinar
quiénes son los clientes con los que cuenta actualmente, descubriendo que valoran centrandose

en proporcionar y mejorar el producto que ellos adquirieron (Macias & Campos, 2017, p. 10).
Falta de inversion y de cultura de servicio:

Ecuador atin necesita impulsar un crecimiento inclusivo y sostenible a mediano y largo
plazo. Esto implica mejorar el entorno de inversion, reducir la dependencia del petroleo y
fomentar la inversion en sectores emergentes, incluyendo energias renovables, al mismo
tiempo que se permite una mayor flexibilidad en la movilizacion de recursos, especialmente la

fuerza laboral (Banco Mundial, 2023).
Ausencia de Personal Cualificado:

Segun The Custemer Spirit (2019) menciona que las empresas deben contar con el
personal cualificado necesario para proporcionar un servicio postventa de calidad. A partir de
las empresas, existen casos donde hay confusion, de manejarse con claridad, y dar evidencia
de la situacion de la empresa y trabajan bajo esas condiciones, y los clientes no tienen
conocimiento o que podrian asombrarse al escuchar. un caso que se puede tomar de ejemplo

son los departamentos TICS o legal por usar tecnicismos.

La confusion entre transparencia y la sobre explicacion de asuntos internos, a menudo
utilizando lenguaje técnico que aleja a los clientes, puede perjudicar la relacion en lugar de

fortalecerla. Lo correcto es que las organizaciones comuniquen de manera mas clara y



accesible, evitando la jerga técnica y brindando informacién relevante de manera comprensible
para los clientes. La transparencia debe centrarse en una comunicacion honesta y ttil, en lugar

de abrumar con detalles innecesarios (The Customer Spirit, 2019).

La relacién con los clientes no termina después de haber realizado un servicio o después
de la venta de un producto, es importante tener esa relacion de empresa-cliente por medio del
servicio post venta, en el cual los clientes se sentirdn que son tomados en cuenta a pesar de
haber terminado de satisfacer alguna necesidad, lo cual esto genera retroalimentacion a la

empresa si llega a existir sugerencias de mejora (The Customer Spirit, 2019).

Si se enfoca en el servicio postventa con falencias de una empresa comercializadora de
productos de electrodomésticos, pues, existen diferentes motivos que surgen desde la venta,
por ejemplo, la informacion otorgada no fue clara o el cliente desconoce el tiempo de garantia
y las clausulas para ejercerla. Ademas al ser un electrodomésticos, este puede venir con
defectos de fabrica, lo cual el cliente regresa al local donde lo adquiri6 y reclama que su
producto no funciona bien, sin embargo para que la garantia se ejerza o se pueda hacer un
cambio de producto, o reembolso por lo adquirido, las empresas pasan por procesos
burocraticos y no pueden mencionar al cliente un tiempo estimado, teniendo en cuenta que
dentro del proceso, es contactar al proveedor para gestionar los puntos de servicio técnico o si

este ird al domicilio del consumidor (The Customer Spirit, 2019, p. 1).

Segtn Silva &Lo6pez (2009) mencionaron que hay dos tipos de garantias el DOA (Dead
on Arrival) que es Defectuoso en llegada y esto se refiere a que los productos tienen fallas
durante el primer mes de uso y, por otro lado, RMA (Return Merchandise Authorization) que
es Autorizacion de Devolucion de Mercaderia que se da posterior a los 30 dias de uso hasta el
tiempo limite de garantia, estas sin embargo tienen un tiempo definido para dar una respuesta
al cliente. los DOA tienen que brindar servicio técnico y solucion en 24 horas y los RMA deben
de dar respuesta en 3 dias, pero esto se complica por los procesos burocraticos que se lleva en

cada empresa (p.3).
Planteamiento del problema

(Cuadles son los desafios y obsticulos principales que enfrentan las empresas
comercializadoras de electrodomésticos en relacion con la optimizacidon de los procesos de
servicio postventa, y como se puede desarrollar un plan de mejora efectivo para abordar estos

problemas?
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Objetivos

Los objetivos son una construccion disefiada por el investigador para explorar un tema o
problema de la realidad desde el marco teodrico seleccionado. En este sentido, es crucial que
estos objetivos representen interrogantes pertinentes que faciliten la comprension, contribuyan
al conocimiento existente y, al mismo tiempo, sean susceptibles de ser respondidos durante el
proceso de investigacion. En cuanto a su estructuracion, se lleva a cabo utilizando un verbo en
infinitivo (describir, indagar, analizar, entre otros), lo que permite expresar la intencion de
investigar una parte especifica y concreta de la realidad en un contexto espacial e historico

determinado (Sautu, Boniolo, Dalle & Elbert, 2005, p. 36).
Objetivo general

Desarrollar un plan de mejora para la optimizacion de procesos en servicio postventa

en empresas comercializadoras de electrodomésticos.
Objetivos especificos

1. Identificar revision bibliografica de las principales teorias y conceptos referentes
importancia estratégica del servicio postventa en el sector de comercializacion de
electrodomésticos.

2. Definir un marco metodologico que identifique las técnicas de recoleccion de datos la
cual analice los procesos clave del servicio postventa en empresas comercializadoras
de electrodomésticos, con el fin de analizar y comprender los factores que afectan la
calidad del servicio y la experiencia.

3. Analizar los resultados obtenidos con el objetivo de determinar areas de mejora
prioritarias, preferencias del consumidor e identificar posibles puntos de quiebre en los
procesos.

4. Proponer recomendaciones especificas para optimizar y mejorar la eficiencia del
servicio postventa.

Justificacion

En la actualidad, el servicio postventa en empresas dedicadas a la comercializacion de
electrodomésticos es un componente fundamental para mantener la satisfaccion del cliente y la
competitividad en el mercado. Mejorar estos procesos implica diversas estrategias sin la

necesidad de referenciar citas directas.
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En primer lugar, es esencial realizar un andlisis exhaustivo de los procedimientos
existentes en el servicio postventa. Este analisis permite identificar areas de oportunidad y
evaluar la eficiencia de la gestion de reclamaciones, tiempos de respuesta y calidad en la

atencion al cliente.

Una estrategia clave para la optimizacion de estos procesos es la implementacion de
sistemas automatizados de gestion de incidencias. La adopcion de tecnologias especializadas
puede agilizar el seguimiento y la resolucion de reclamos, facilitando una comunicacién mas

transparente con los clientes y reduciendo los tiempos de espera.

La capacitacion continua del personal es otro aspecto vital. Ofrecer programas de
formacion que mejoren las habilidades en atencion al cliente, resolucion de problemas técnicos

y gestion de conflictos puede elevar la calidad del servicio ofrecido.

La creacion de una base de datos centralizada y actualizada, con informacion detallada
sobre productos, garantias y soluciones a problemas comunes, se erige como un recurso
valioso. Esta base de datos puede contribuir significativamente a una resolucion mas rapida y

precisa de incidencias.

Ademas, establecer indicadores clave de rendimiento (KPIs) permitirda medir y
monitorear la eficiencia del servicio postventa. KPIs como tiempos de respuesta, porcentaje de
problemas resueltos en la primera interaccion y satisfaccion del cliente son herramientas

fundamentales para evaluar el desempefio y detectar areas que requieran mejoras.

Por ultimo, la retroalimentacion constante tanto de los clientes como del personal es
crucial para el proceso de mejora continua. Implementar encuestas de satisfaccion y fomentar
la participacion del equipo en la identificacion de oportunidades para optimizar los procesos

son practicas que nutren la mejora continua.

Es por ello por lo que esta investigacion tratard de abarcar todos estos temas y
recomendaciones ya antes mencionadas para facilitar la optimizacion en el servicio postventa
en empresas de electrodomésticos por ello se requiere un analisis exhaustivo de
procedimientos, la adopcion de tecnologias, la capacitacion del personal, la implementacion de

KPIs y la constante busqueda de retroalimentacion.
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Hipotesis

La hipotesis se caracteriza como una explicacion tentativa o una posible respuesta a un
fendmeno. Su principal funcion radica en definir los aspectos del problema a investigar, como
el tiempo, el lugar y las caracteristicas de los sujetos involucrados. Una hipotesis puede ser
utilizada como una propuesta provisional que no busca ser demostrada rigurosamente, o bien
puede constituir una prediccidn sujeta a verificacion a través del método cientifico (Sabino,

2014, p. 5).
Hipotesis general

HO: No existe una relacion directa entre la calidad del servicio de postventa y la

fidelizacion de los clientes de una empresa de electrodomésticos.

H1: Existe una relacion directa entre la calidad del servicio de postventa y la

fidelizacion de los clientes de una empresa de electrodomésticos.
Pregunta de investigacion

e ,Cual es la base teorica que respalda la relevancia estratégica del servicio postventa en
el sector de comercializacion de electrodomésticos para garantizar la fidelizacion de
clientes?

e Cudles son los procesos fundamentales que caracterizan el servicio postventa en
empresas comercializadoras de electrodomésticos y como impactan en la calidad del
servicio y la experiencia del cliente?

e ;Cuales son los resultados identificados tras el andlisis de los procesos de servicio
postventa en empresas de comercializacion de electrodomésticos, revelando las areas
de mejora prioritarias y los posibles puntos criticos que afectan la eficiencia del
servicio?

e ;Cuales son las recomendaciones especificas que pueden formularse para optimizar y
mejorar la eficiencia del servicio postventa en empresas de comercializacion de
electrodomésticos, basadas en los hallazgos obtenidos en el analisis de los procesos y

la experiencia del cliente?
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Limitaciones

Considerando el presente proyecto de titulacion tenemos en cuenta como una limitacion la
falta de acceso a datos detallados o confidenciales de la empresa comercializadora podria
limitar la profundidad del analisis y la identificacion precisa de areas de mejora en el servicio

postventa.

De igual manera la disponibilidad y disposicion del personal de la empresa para colaborar
en el estudio podrian ser limitadas. La reticencia a compartir informacion o participar en

entrevistas podria impactar la calidad y cantidad de datos recopilados.

Por otro lado, el tiempo es limitado para realizar el estudio, ya que podria restringir la
capacidad de analizar exhaustivamente todos los aspectos del servicio postventa y limitar la

implementacion de cambios significativos.

Finalmente se considera que otra limitacion puede surgir en la capacidad de generalizar los
resultados obtenidos a otras empresas similares debido a la singularidad de las operaciones y

procesos de cada organizacion.
Delimitaciones

Considerando la delimitacion del estudio desde la perspectiva geografica, la presente
investigacion se llevard a cabo en la ciudad de Guayaquil, tomando en cuenta que para la

industria analizada la ciudad seleccionada se considera representativa.

Teniendo en cuenta el enfoque del presente proyecto de investigacion y la experiencia
de los autores, el estudio se centrara en el mercado de electrodomésticos, con la finalidad de
poder realizar una evaluacion detallada de las diversas incidencias asociadas al servicio post

venta.

Como métodos de recoleccion de datos, se utilizardn herramientas de investigacion
cuantitativas y cualitativas. Cabe mencionar que se recurrird a fuentes de informacion
secundarias conforme la necesidad que se presente en cada uno de los aportados del presente

proyecto de investigacion.

Por otra parte, dentro del mercado seleccionado se considerard la inclusion de

informacion relacionada con el desempefio de empresas comercializadoras de
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electrodomésticos reconocidas con la finalidad de desarrollar un andlisis enfocado con

resultados relevantes de la realidad empresarial del sector en cuanto al servicio de postventa.

Finalmente, considerando el periodo en que se desarrollara el presente estudio, serd el
ultimo trimestre del afio 2023. El andlisis de informacion y la generaciéon de propuestas
referente al servicio postventa basadas en resultados concretos, se llevaré a cabo a inicios del

2024.
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Capitulo I: Revision Bibliografica

La presente investigacion se llevard a cabo por medio de una revision exhaustiva de
literatura especializada, incorporando fuentes de alto impacto, revistas cientificas, repositorios
y articulos de los ultimos cinco afios. Este enfoque asegura informacion precisa para abordar
la optimizacion de procesos en el servicio postventa de electrodomésticos. Se explorara la
definicion del servicio postventa y su papel crucial en la satisfaccion del cliente, iden.tificando

desafios comunes como tiempos de respuesta lentos y coordinacion entre departamentos.

Estos desafios seran puntos de partida para estrategias de optimizacion. Ademas, se
analizara la relacion entre indicadores empresariales y satisfaccion del cliente, incluyendo el
indice de confianza del consumidor, y se considerard la influencia del comercio electronico.
Aspectos especificos del mercado ecuatoriano, como problemas en el servicio postventa y el
impacto de la pandemia, seran examinados. Este andlisis, respaldado por una revision
bibliografica rigurosa, sentara las bases para un plan de mejora adaptado a la empresa de

electrodomésticos.

Marco logico

Analisis de involucrados

En esta investigacion, resulta crucial conocer las personas o grupos que participaran
desde el inicio del proyecto. Por ende, es fundamental identificar aquellos grupos conectados
de manera directa o indirecta con el problema planteado, ya que esto contribuye a garantizar la

imparcialidad en la concepcion del proceso de planificacion.

Tabla 2

Matriz de los involucrados

Grupos Intereses Problemas Recursos y
P enfrentados responsabilidades
Mejora en el Deficiencias en el
servicio de - Capital financiero.
servicio de postventa.
postventa.
. Falta de plataforma
Clientes -
Buscan servicio con gestores de . .
X . Registro de quejas y
acorde a tendencias contenido para
. - reclamos.
del mercado. revision del servicio
postventa.
Recepcion puntual . Contrato
Ninguno .
de pagos acordados. establecido.
Proveedores ;
Desean aumentar su . Acuerdo de nivel de
Ninguno ..
cuota de mercado. servicio.
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Terminacién del

Ninguno contrato.
Consultores Recepcion puntual . .
- Ninguno Ninguno
aliados de pagos acordados.
Recepcién de quejas
Personal de Aumento en su y reclamos por mal .
S . - Ninguno
la empresa motivacion laboral. funcionamiento del
producto.
Arbol de problema

A continuacion, se crea un diagrama de problemas con el fin de identificar las razones
y consecuencias fundamentadas en las quejas mas habituales de los clientes en el soporte

posventa de compaiiias de electrodomésticos ubicadas en la ciudad de Guayaquil.

Figura 4
Arbol de problemas
EFECTOS Pérdida Falta de Pérdida de relacion
de conocimiento de con proveedores
clientes garantias
PROBLEMA Mejora para optimizar el proceso en servicio postventa en
CENTRAL empresas comercializadoras de electrodomésticos.
Defectos Procesos Problemas de
de fabrica burocraticos con comunicacion con
CAUSAS en las empresas los proveedores
productos

Analisis de objetivos

Una vez que se hayan determinado las causas, sera posible generar alternativas mas
especificas para abordar el problema y alcanzar los objetivos establecidos.

Figura 5
Arbol de objetivos
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Mejora de la
reputacion
corporativa

Incremento en la
fidelizacion de clientes
existentes

Ampliacion de la base

de clientes de la
compaiiia

Desarrollar un plan de mejora para la optimizacion de procesos en
servicio postventa en empresas comercializadoras de

Fundamentar
tedricamente la
importancia
estratégica del
servicio postventa en
el sector de
comercializacion de
electrodomésticos.

electrodomésticos.

Establecer un marco
metodoldgico detallado

Examinar los
resultados obtenidos

que identifique los con el objetivo de
procesos clave del determinar areas de
servicio postventa en mejora  prioritarias,
empresas identificar  posibles
comercializadoras  de puntos de quiebre en
electrodomésticos. los procesos.

Estructura analitica del proyecto

MEDIOS

OBJETIVO
CENTRAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

La estructura detallada del proyecto describe las acciones a llevar a cabo, abarcando las

areas que contribuyen al logro del propdsito de la investigacion. Esto conlleva a cumplir con

los objetivos planteados en el trabajo de investigacion. A continuacidn, se presenta este

conjunto de actividades.

Figura 6

Estructura analitica del proyecto

Aumentar la . L . .
. ., . Optimizar la eficiencia Mejorar la  calidad
satisfaccion del cliente . o - .
- operativa en los procesos percibida del servicio de Fines
en el servicio - .
postventa. atencion al cliente.
postventa.
Desarrollar un plan de mejora
ara la optimizacion de procesos . .
P pun p Proposito
en servicio postventa en
empresas comercializadoras de
electrodomésticos.
Actualizacion de
Programa de Implementacion de Aplicacion de sistemas informaticos
., . ., R . oy . Componentes
formacion en encuestas de satisfaccion metodologia Six Sigma para una gestion mas
herramientas técnicas al finalizar el servicio, para identificar y eficiente de
y de atencion al cliente tanto via telefonica como corregir fallas en los solicitudes y
para el personal de por correo electronico. procesos postventa. seguimiento de
servicio postventa. incidencias.
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Investigar .
documegntar nueva>s] Elaborar - material y
técnicas y logistica  para el
. rograma de
herramientas en el prog .,

.. formacion del
servicio  postventa ..
de  empresas  de personal de servicio
1 dp £l postventa.
electrodomesticos.

Disefiar y aplicar
encuestas de
satisfaccion para

evaluar la calidad del
servicio postventa.

Capacitar al | Actividades
personal en la
metodologia  Six

Sigma para la
identificacion y

soluciéon de

problemas en los

procesos

postventa.

Analisis de alternativas

Cuando se evaluan las opciones, es fundamental definir acciones para resolver los

problemas detectados. Herramientas como el arbol de objetivos buscan identificar acciones

especificas y eficaces. Ademads, este andlisis requiere identificar estrategias viables para

alcanzar los objetivos establecidos en el plan de mejora para la optimizacion de procesos en el

servicio postventa de empresas comercializadoras de electrodomésticos.

Entre las opciones consideradas se encuentran:

e Proporcionar formacion al personal técnico en servicio al cliente.

e Establecer procesos y politicas actualizadas para mejorar la atencion al cliente.

e Implementar sistemas de clasificacion de quejas para una gestion mas efectiva.

e Introducir mecanismos de evaluacion del soporte brindado al cliente al finalizar la

interaccion telefonica y a través del correo electronico.

Matriz de marco logico

La metodologia del marco logico es cominmente empleada tanto a nivel nacional como

internacional para llevar a cabo la planificacion, seguimiento y evaluacion de proyectos y

programas (Cardenas, Cruz & Cardona, 2022).

Tabla 3

Matriz de marco logico

Jerarquia de Objetivos

Indicadores

Fuentes de
Verificacién

Supuestos

Fin: Identificar areas de
mejora en el servicio
postventa de empresas de
electrodomésticos en
Guayaquil para mantener la
fidelizacidn de clientes.

- Incremento del
reconocimiento de
la empresa.
- Métrica de ventas
mejorada.

- Estudios previos

sobre la materia.
- Consulta con
expertos en
experiencia del
cliente.
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Un servicio postventa
eficiente puede influir en
la satisfaccién y retencion
de clientes, generando
lealtad hacia la empresa.



Propdsito: Presentar un
informe sobre el impacto del
servicio postventa en la
fidelizacién de clientes en
empresas comercializadoras
de electrodomésticos en
Guayaquil.

Componentes:

Fundamentar tedricamente
la importancia de invertir en
un Optimo servicio
postventa para mantener la
satisfaccion y fidelizacion
de los clientes, mediante la

revision de estudios
especializados.

Actividades: Establecer
mediante un marco

metodolégico y de analisis,
los factores del servicio
postventa que influyen en la
retencion de clientes en

empresas de
electrodomésticos en
Guayaquil.

- Aumento en los
ingresos por ventas
del sector de
electrodomésticos
- NPS
- CSAT

- NOmero de
empresas de
electrodomésticos
con servicio
postventa

- Aumento en
quejas de los
clientes

- Encuestas de
satisfaccion.

- Datos de ingresos
por ventas del sector.

- Estadisticas
empresariales  del
INEC

- Base de datos de
quejas frecuentes de
clientes en empresas
de electrodomésticos
en Guayaquil

El servicio postventa es
un elemento estratégico
para la retencion de
clientes en empresas de
electrodomésticos en
Guayaquil.

Las estrategias de
servicio postventa estan
asociadas con la
fidelizacion de clientes en
empresas de
electrodomésticos en
Guayaquil.

La deficiencia en el
servicio postventa incide
en la pérdida de la
fidelidad del cliente en
empresas de
electrodomésticos en
Guayaquil.

Marco tedrico

Servicio al cliente

Segiin Rodriguez (2023) afirma que la experiencia del cliente (CX) se refiere a la
percepcion que tienen los clientes de todas las interacciones mantenidas con una empresa a lo
largo de cualquier fase de su proceso de compra. Cada interaccion, ya sea desde una llamada
telefonica al centro de atencion al cliente o una simple conversacion con un chat Bot, tiene un
impacto significativo en la relacion entre la empresa y sus clientes. En un entorno donde los
clientes pueden cambiar rdpidamente hacia la competencia luego de una sola experiencia
negativa, resulta esencial que las empresas prioricen la entrega de experiencias excepcionales.
Mantenerse actualizado con los datos mas recientes, las tendencias y las estadisticas es

fundamental para que los equipos de CX identifiquen tanto sus puntos fuertes como las areas

que necesitan mejoras (p. 2).

En sintesis, la funcidon esencial del servicio al cliente en las empresas radica en la

satisfaccion de las necesidades y preferencias de los clientes, cultivando asi su lealtad y
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fidelidad hacia la compafiia. Ademdas de proporcionar una via para abordar problemas y
perfeccionar la experiencia del cliente, contribuye al desarrollo de una reputacion positiva que
amplia las posibilidades de repeticion de compra y recomendacién, ademas de resaltar la
importancia de establecer un control interno para evaluar la confiabilidad de la calidad del
servicio al cliente centrandose en la comunicacion efectiva y la atencion personalizada para
ayudar a los clientes a lograr sus metas y superar cualquier desafio que puedan enfrentar

(Rodriguez, 2023, p. 2).

Marketing de Servicios

Marketing de Servicio en las organizaciones tiene un impacto significativo, generando
ingresos sustanciales y afectando a una gran audiencia. Estas entidades se ven profundamente
comprometidas con estrategias de marketing, y cuando no implementan eficazmente estas
practicas, los costos resultan elevados (Stanton, Etzel & Walker 2007 como se cit6 en Quispe
& Huarac 2020).

El marketing de servicios se debe concebir como una ampliacion del concepto
tradicional, reafirmando los procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones.
Esto tiene como objetivo principal satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios,
adaptandose a las caracteristicas especificas de cada sector (Berry 2006 como se cité en Llanos

2018).

El marketing de servicios destaca que se centra especificamente en como son creadas,
estimuladas, facilitadas y valoradas las transacciones. Kotler se enfoca en el concepto de
transaccion, sin considerar los objetivos de las partes involucradas, y describe el proceso a
través de las variables clésicas: producto (creadas), promocion (estimuladas), distribucion

(facilitadas) y precio (valoradas) (Kotler 1980, como se cit6 en Llanos 2018).
Gestion Comercial

La gestion comercial se refiere a la tarea que se enfoca en analizar y establecer
relaciones de intercambio entre la organizacion y el mercado. Ademas, implica poner a
disposicion del cliente final los productos y servicios ofrecidos por la entidad a cambio de un
valor monetario (Ponce 2017, como se citd en Perdigon, 2020).

La publicidad comercial consiste en una comunicacidon publica estratégicamente
planificada con el propdsito de informar, persuadir, orientar y estimular decisiones

economicamente eficientes. Esto implica que la gestion comercial estd estrechamente
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vinculada a la publicidad, llevandose a cabo de manera planificada y estructurada con miras a
alcanzar los objetivos y metas empresariales. Su enfoque radica en persuadir al cliente, brindar
orientacion y estimular a favor de los productos o servicios ofrecidos (Hernandez 2011, como

se cito en Since, 2021, p.1).
Administracion de relaciones con clientes

El proceso o procedimiento estdndar de administracion del servicio al cliente se
fundamenta en los principios esenciales de atencion al cliente basados en 5 codigos de conducta
aplicables a posibles clientes, tales como: respeto y cortesia, anticipacion, participacion en

respuestas y uso de un lenguaje adecuado (Lozano, 2017, como se citdé en Mogro, 2022).

Por consiguiente, las diversas fases del servicio al cliente constituyen un flujo continuo
que abarca cada etapa, desde el inicio de la interaccion con el cliente hasta su partida de la
empresa. El objetivo es crear una impresion positiva en el cliente mediante un manejo efectivo,
administracion y despedida, con el fin de satisfacer sus necesidades (Santana 2017 como se

cité en Mogro)

Servicio Post Venta

El servicio Postventa se refiere al servicio proporcionado al comprador de un producto
en las semanas o meses que siguen a la adquisicion. En este periodo, el fabricante del producto
o el vendedor se comprometen a apoyar al comprador en el uso del producto y, en caso
necesario, realizar reparaciones ante posibles fallos (Gémez & Martinez, 2018, como se citd

en Escobar, 2022, p.19).

El servicio postventa, mas alld de ser un mero soporte técnico, se erige como un
componente fundamental en la construccion de relaciones duraderas con los clientes. Este
periodo no solo implica solventar inconvenientes operativos, sino que también representa una
oportunidad clave para solidificar la lealtad del consumidor hacia la marca. La forma en que se
atienden las consultas y se resuelven las inquietudes durante esta etapa post-compra influye
directamente en la percepcion que el cliente tiene de la empresa, moldeando su disposicion a

recomendarla o volver a adquirir sus productos o servicios (Navas & Gamboa, 2019).

La efectividad del servicio postventa radica no solo en la pronta resolucion de

problemas, sino también en la capacidad de la empresa para anticipar y prevenir posibles
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inconvenientes. Ademas de ser reactivo, este servicio implica un enfoque proactivo que busca
identificar 4areas de mejora a través del feedback continuo con los clientes. Esta interaccion
directa con los usuarios finales brinda valiosas perspectivas que pueden guiar la innovacion y
el desarrollo de productos, convirtiendo asi el servicio postventa en un motor para la evolucion
empresarial a largo plazo (Agudelo & Castafieda, 2019).

Tabla 4

Etapa del proceso postventa

Etapa del Proceso
Postventa

Recepcion de la El cliente contacta al servicio postventa para reportar un problema

Descripcion

solicitud de servicio 0 solicitar asistencia.
Evaluacion del El equipo de servicio técnico analiza la naturaleza del problema
problema reportado para determinar la mejor solucion.

Se identifica la causa del problema y se procede con la reparacion

Diagnostico y solucion o solucion correspondiente.
Comunicacién con el Se mantiene al cliente informado sobre el progreso de la
cliente reparacion o la resolucion del problema.

Se verifica que la solucién implementada haya corregido el
problema, y se realizan pruebas para asegurar el correcto
Verificacion y prueba funcionamiento.
El producto reparado o el servicio concluido se entrega al cliente,

Entrega al cliente junto con recomendaciones 0 consejos para un uso 6ptimo.

Se realiza un seguimiento para garantizar la satisfaccion del
cliente y recopilar comentarios que puedan mejorar el servicio en

Seguimiento posterior el futuro.

Nota. Adaptado de Agudelo & Castafieda (2019).
Proceso de venta

El proceso de ventas abarca todas las etapas secuenciales disefiadas para concluir una
transaccion comercial. Los procedimientos asociados muestran diversas variaciones,

dependiendo del producto, del consumidor y de las politicas empresariales. En este sentido,
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lograr una venta implica la aplicacion de técnicas especificas que varian segin diferentes
parametros (Gonzales, 2021 como se citd en Jarrin, 2022, p. 8).

En relacion con la variable del proceso de ventas, se ha tomado en cuenta la Teoria del
Comportamiento del Consumidor, donde este, satisface sus necesidades de manera ascendente,
cumpliendo con cada nivel de la piramide de Maslow. Para alcanzar una necesidad en un nivel
superior, es necesario que las necesidades inferiores estén cubiertas previamente (Gomez 2017
como se citd en Esquivel, 2021)

Es por esto por lo que los aportes teoricos desempenian un papel crucial, y en el caso de
la variable del proceso de ventas. El proceso de ventas se conceptualiza como una secuencia
de pasos orientados al objetivo de adquirir nuevos clientes y establecer con ellos relaciones
duraderas a largo plazo. Para lograr la fidelizacion de posibles clientes, el personal de ventas
debe cultivar relaciones amistosas fundamentadas en la confianza (Kotler & Armstrong 2019
como se citd en Esquivel 2021).

El proceso de ventas comprende una serie de etapas estratégicas disefiadas para
culminar con éxito una transaccion comercial. Inicialmente, se inicia con la prospeccion y
cualificacion de potenciales clientes, identificando aquellos que podrian estar interesados en el
producto o servicio ofrecido y evaluando si cumplen con los criterios establecidos. Una vez
identificados, se establece un contacto inicial y se presenta el producto o servicio resaltando
sus beneficios de manera persuasiva (Diaz, Salazar & Vernaza, 2019).

Durante esta interaccion, se abordan las objeciones o inquietudes que puedan surgir por
parte del cliente, proporcionando informacion precisa para disiparlas. El cierre de la venta
representa el momento culminante, donde se logra el acuerdo de compra, ya sea mediante la
firma de un contrato, el pago o la confirmacion del pedido. Posteriormente, se continia con un
seguimiento y servicio postventa, asegurando la satisfaccion del cliente y explorando
oportunidades futuras (Diaz, Salazar & Vernaza, 2019).

Finalmente, se busca la fidelizacion del cliente a largo plazo, manteniendo una relacion
constante y ofreciendo incentivos para convertir al cliente satisfecho en un defensor de la
marca, generando asi posibles recomendaciones y futuras ventas. Este proceso se adapta a las
estrategias especificas de cada empresa y las particularidades de su mercado y consumidores

(Diaz, Salazar & Vernaza, 2019).

Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra se inicia mucho antes de la compra real y continta

mucho tiempo después. Por lo tanto, resulta de gran importancia estudiar el proceso de decision
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de compra en las etapas previas a la venta, durante el proceso de compra, y también en las fases

posteriores a la adquisicion (Kotler & Armstrong 2012 como se citdé en Gonzales 2021).

El proceso de decision de compra inicia con el reconocimiento de una necesidad o deseo
por parte del consumidor, lo que activa la busqueda de informacion relevante. Durante esta
etapa, el individuo busca datos y opiniones, tanto de fuentes personales como en linea, para
evaluar las posibles soluciones disponibles. Seguido de esta fase, se produce la evaluacion de
alternativas, donde se comparan productos o servicios en funcion de sus caracteristicas, precios
y beneficios. Esta etapa concluye con la seleccion de la mejor opcion, basada en la valoracion

previa y la toma de decision de compra (Moreno, Ponce & Moreno, 2021).

Por otro lado, tras la adquisicion, surge la fase postcompra, donde el consumidor evaliia
su satisfaccion con el producto o servicio adquirido. Esta evaluacion postcompra puede influir
significativamente en futuras decisiones de compra y en la percepcion general del consumidor
hacia la marca o el producto. Vale la pena destacar que este proceso es adaptable y dinamico,
susceptible a la influencia de factores individuales, como la personalidad del comprador, asi
como también de variables externas, como la publicidad o la retroalimentacion de otros

usuarios (Sanchez, 2022).
Factores en la decision de compra
Los elementos directamente relacionados con la atencion al cliente comprenden:

Tabla 5

Factor en la Experiencia del Cliente

Factor en la Experiencia

del Cliente Descripcion

Trato amable, esfuerzo en la comunicacion y comprension de las

Cordialidad necesidades del cliente.

Servicio adaptado a las necesidades, preferencias y gustos Unicos

Atencion Personalizada de cada cliente.

Eficiencia y prontitud en la satisfaccion de solicitudes, entregas,

Rapidez en la Atencion consultas o reclamaciones.
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Factor en la Experiencia

del Cliente Descripcion

Espacio comodo, bien iluminado y acogedor para brindar confort
Ambiente Agradable al cliente.

Instalaciones apropiadas y niveles de limpieza adecuados para
Comodidad garantizar la comodidad del cliente.

Garantia de seguridad en el punto de venta mediante personal y
Seguridad areas marcadas para emergencias.

Mantenimiento de la limpieza en la empresa y presentacion

Higiene adecuada por parte del personal.

Nota. Tomado de Gonzalez 2019, como se cit6 en Escobar 2022, p. 19.

Algunos clientes consideraran factores internos en sus decisiones de compra, un papel
importante de los cuales es brindarles el tiempo necesario y espacio (Arenal 2017 como se citd
en Escobar 2022, p. 125).

Los factores que influyen en la decision de compra pueden analizarse desde dos
perspectivas principales: los funcionales y los emocionales. Los aspectos funcionales
consideran la logica, la utilidad y la eficiencia del producto o servicio. Aqui entran en juego
elementos como el precio, la calidad, la conveniencia y la satisfaccion de necesidades
especificas. Por otro lado, los factores emocionales se centran en las percepciones subjetivas
del consumidor, donde entran en juego aspectos psicologicos, socioculturales y emocionales.

(Garcés, Bermeo, Valencia & Benjumea, 2022).

Estos pueden abarcar desde el apego emocional hacia una marca o producto, la
gratificacion que otorga, hasta el estatus o imagen asociada al producto. Estos factores
emocionales son igualmente cruciales en la toma de decisiones, ya que pueden tener un impacto
significativo en las preferencias del consumidor, generando una conexion mas profunda y
duradera con el producto o la marca. La combinacion de ambos aspectos, funcionales y
emocionales, conforma un marco holistico para comprender mejor los elementos que influyen
en las decisiones de compra de los consumidores, ya que tanto la racionalidad como las

emociones juegan un papel crucial en este proceso (Garcia, Miranda & Cruz, 2019).
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Motivaciones o motivos de compra

Las palabras, gestos, mimica, gritos, silencios, acciones y omisiones son formas de
comunicacion que captan la atencion del cliente, afectando su estado de &nimo y, por ende, su
proceso de evaluacion y toma de decisiones. La variedad de expresiones comunicativas subraya
la importancia de la actitud interna del personal que gestiona el servicio, ya que esta se refleja
en sus acciones conscientes e inconscientes. Un empleado informado, motivado y bien tratado
puede impactar positivamente a través de un trato cortés en diversas situaciones de servicio,
como quejas, solicitudes de informacion o negociaciones, influyendo en las decisiones del
cliente y dando forma a su actitud e imagen hacia la empresa (Navarro 2012 como se citd en

Llanos, 2018).

Las motivaciones de compra son impulsos internos que incitan a los individuos a
adquirir productos o servicios. Entre los motivos comunes se encuentran satisfacer necesidades
basicas, obtener estatus social, disfrutar placer o resolver problemas. La teoria de Maslow
sugiere que las personas compran para satisfacer necesidades jerarquicas, desde lo basico hasta

la autorrealizacion (Quiros, 2019).

Ademas de las necesidades basicas, existen otros motivos que influyen en el
comportamiento del consumidor. Los motivos emocionales, como sentirse bien o experimentar
emociones positivas, pueden impulsar la compra. Los motivos utilitarios se enfocan en la
funcionalidad y la conveniencia para resolver problemas especificos. También estan los
motivos sociales, donde el deseo de pertenencia o la aprobacion social influyen en las

decisiones de compra (Alarcon, Rojas & Sanchez, 2018).

Estas diferentes motivaciones de compra son fundamentales para las empresas, ya que
proporcionan informacion sobre las razones detrds de las elecciones del consumidor.
Comprender estos motivos permite a las empresas adaptar sus estrategias de marketing para
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, creando mensajes persuasivos y productos

que resuenen con sus motivaciones internas (Macias, 2020).
Gestion de reclamos de clientes

La gestion de reclamos implica el manejo deliberado del analisis de los clientes. Es
crucial promover sistemas que determinen donde deben ser recibidos los reclamos, como
responder a ellos y a qué divisiones o personas deben ser enviados los datos obtenidos

(Francisco, 2020).
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Segun Obasi, Abugu y Chukwu (2020), mencionaron que las reclamaciones de servicio
tienen un impacto positivo y significativo en la satisfaccion de los clientes. Este estudio aporta
de manera positiva al permitir identificar la importancia de que una organizacion responda de

manera rapida a las quejas de los clientes y se comprometa a ofrecer una garantia eficaz.

En la gestion de reclamos, se generan informes de datos administrativos que resultan
utiles para las necesidades tanto administrativas como empresariales. Estos informes se centran
en los reclamos, y los datos asociados a las quejas se analizan y auditan de manera continua.
Este proceso tiene como objetivo identificar patrones relacionados con el maltrato a los
clientes. Los hallazgos obtenidos se registran y se incorporan a informes destinados a la junta
directiva, los cuales se presentardn en reuniones funcionales y de jefes (Guardisk, 2019, como

se citd en Calsina 2022).

El proceso de gestion de reclamos de clientes comienza con la recepcidn del reclamo a
través de diferentes canales de comunicacion, donde se registra y asigna un nimero para
seguimiento. Luego, se investiga a fondo la situacion, analizando datos y buscando la causa
subyacente del problema para comprenderlo completamente. Una vez identificada la raiz del
reclamo, se trabaja en una solucion que satisfaga al cliente y cumpla con las politicas de la
empresa, manteniendo una comunicacion constante con el cliente durante todo el proceso para

informar sobre las acciones tomadas (Rodriguez, Vacacela & Vera, 2010).

La implementacion de la solucion se realiza de manera eficiente y oportuna, ya sea a
través de reembolsos, reemplazos de productos o ajustes en servicios, siguiendo los estandares
de la empresa y asegurandose de que el cliente esté informado y satisfecho con la resolucion.
Finalmente, se documenta exhaustivamente el reclamo y se analiza para identificar areas de
mejora en los procedimientos internos, recopilando la retroalimentacion del cliente para
evaluar la efectividad de la solucion y tomar medidas preventivas para futuros reclamos

similares (Villaseca, 2021).
Propuesta de valor

Se define propuesta de valor cuando las empresas alcanzan a mostrar diferencias entre
sus competidores logrando transmitir y ofrecer valor a sus productos. También es considerado
cuando los beneficios del producto o del servicio superan a el costo, satisfaciendo la necesidad

del consumidor y creando una perspectiva positiva diferenciadora (Prim, 2021).
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La propuesta de valor se estructura en tres atributos fundamentales: los funcionales,
emocionales y sociales. Los atributos funcionales abarcan la utilidad y el desempefio del
producto, como su calidad, eficiencia o conveniencia, ofreciendo caracteristicas tangibles que
satisfacen necesidades especificas. Por ejemplo, un software intuitivo que aumenta la

productividad o un producto duradero que supera expectativas (N4jera, 2020).

Los atributos emocionales generan conexiones emocionales con el cliente, creando
confianza y lealtad. Esto se logra a través de experiencias positivas, identificacion con la marca
yun servicio al cliente amigable. Por ejemplo, una marca que comparte valores con sus clientes
o un servicio personalizado que deja una impresion duradera. Los atributos sociales se centran
en como la marca impacta en el entorno social del cliente, considerando aspectos como el
estatus, la reputacion de la marca y su impacto en la comunidad. Por ejemplo, un producto de
lujo que proyecta estatus o una empresa comprometida con causas sociales, generando una
imagen atractiva y positiva en su comunidad. Estos tres tipos de atributos se combinan para
crear una propuesta de valor integral y atractiva para los clientes, trascendiendo las
caracteristicas puramente funcionales y generando conexiones emocionales y sociales

significativas (Sinohé, 2019, p. 2).
Teorias de necesidades

La Piramide de Maslow es parte de una teoria psicoldgica que explora la motivacion y
las necesidades que las personas tienen, es decir, lo que impulsa las acciones del ser humano.
Abraham Maslow, postulé que las acciones humanas estdn motivadas por el objetivo de
satisfacer ciertas necesidades, y estas necesidades pueden organizarse en funcion de su
importancia por un bienestar. Maslow también propuso una teoria que sostiene que hay una
jerarquia en las necesidades humanas. Argument6 que a medida que se satisfacen las
necesidades mas bdsicas, los individuos desarrollan necesidades y deseos mas elevados. Esta

jerarquia es representada visualmente en la conocida Piramide de Maslow (Garcia, 2023).
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Tabla 6

Piramide de Maslow

Nivel de la Piramide Descripcion de la necesidad

Necesidad de alcanzar el méximo potencial personal, el
Autorrealizacion desarrollo, la creatividad, la realizacion personal y la
busqueda de significado en la vida.

Incluye el reconocimiento externo, la autoestima, el
Estima respeto por uno mismo y la confianza en las habilidades
propias.

Necesidad de conexidén social, pertenencia a grupos,
Sociales/Belonging relaciones amistosas y amorosas, familia y comunidad.

Implica la seguridad fisica, el bienestar, la estabilidad
Seguridad financiera, la salud y proteccion contra peligros y
amenazas.

Son las necesidades basicas sobrevivir, como
Fisiologicas alimentacion, agua, suefio, refugio y otras necesidades
biologicas fundamentales.

Como se puede observar en la Tabla 6 las necesidades fisiologicas son las més basicas
y vitales para la supervivencia, como el aire, la comida, el agua, el suefio, el refugio y otras
necesidades biologicas esenciales; las necesidades de seguridad incluyen la seguridad fisica, la
estabilidad financiera, la salud y la proteccion contra peligros y amenazas; las necesidades
sociales o de pertenencia se refieren a la necesidad de conexiodn social, pertenencia a grupos,
relaciones amorosas, familia y comunidad; las necesidades de estima comprenden el
reconocimiento externo, la autoestima, el respeto por uno mismo y la confianza en las propias
habilidades; y las necesidades de autorrealizacion representan la necesidad de alcanzar el
maximo potencial, el desarrollo personal, la creatividad, la realizaciéon personal y la busqueda

de significado en la vida (Madero, 2023, p. 7).

Tipos de clientes

Se puede clasificar a los clientes en cuatro categorias principales en funcién de su

comportamiento al recibir la informacion deseada. Estas categorias son las siguientes:
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Tabla 7

Caracteristicas de los tipos de clientes

Tipo de Cliente Caracteristicas

Cliente Dificil - Exigente y encuentra defectos en detalles minimos.
- Manifiesta quejas frecuentes y afirma tener siempre la razon.

- Resistente a ser contradicho y en ocasiones muestra actitudes
prepotentes y agresivas.

Cliente Amigable - Simpatico, cortés y agradable en sus interacciones.
- Generalmente propenso a entablar conversaciones.
Cliente Timido - Introvertido y presenta dificultades para solicitar informacion.

- Necesita tiempo y espacio para expresar inquietudes sin sentir
presiones o interrupciones.

Cliente Impaciente - Siempre estd apurado y busca soluciones rapidas.

- Busca ingresar, exponer sus inquietudes y salir rapidamente de la
empresa.

Nota. Adaptado de Carrasco 2013, como se citd en Infantes 2019, p. 13.

Los clientes pueden presentar una variedad de comportamientos que influyen en su
interaccion con una empresa. Un tipo de cliente desafiante es aquel que tiende a ser exigente,
mostrando una predisposicion a encontrar defectos en los detalles mas minimos y expresando
quejas con frecuencia. Este cliente suele afirmar tener siempre la razon, resistiéndose a ser
contradicho y en ocasiones adoptando actitudes prepotentes o agresivas. Por otro lado, los
clientes amigables destacan por su cortesia y simpatia. Son aquellos que toda empresa desearia
tener debido a su disposicion para interactuar de manera cordial. Aunque pueden ser bastante
conversadores en determinados momentos, su actitud positiva contribuye a una dindmica mas

placentera en las interacciones comerciales (Silva, 2022).

Por otro lado, el cliente timido puede presentar un comportamiento introvertido, lo que
dificulta su capacidad para solicitar informacidon o expresar sus inquietudes de manera clara.
Es crucial para este tipo de cliente brindarle un entorno tranquilo y la oportunidad de tomarse
el tiempo necesario para expresar sus preocupaciones sin sentir presiones o interrupciones. En
contraste, el cliente impaciente siempre esta apurado y busca soluciones rapidas. Su objetivo
principal es ingresar a la empresa, exponer sus inquietudes de manera directa y salir tan pronto

como sea posible. Es esencial manejar estas interacciones con eficiencia y ofrecer soluciones
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rapidas para satisfacer las expectativas de este tipo de cliente (Centro Ecuatoriano para la

Promocion y Accion de la Mujer, 2013).

Ciclo de atencion al cliente

Segun Chiesa 2009 como se cit6 en Cardenas 2020, el ciclo de servicio al cliente busca,
en ultima instancia, alcanzar la fidelizacion del cliente y detalla cuatro etapas en este proceso
que conduciran al éxito a corto y largo plazo: a) atraer: esta fase implica la combinacion de
esfuerzos en una organizacion para captar la atencion del cliente. También menciona el
marketing de conquista, cuyo proposito es dar a conocer nuestro producto o servicio al piblico

objetivo (p. 37).

b) vender: constituye una fase crucial en el proceso comercial, marcando la transicion
hacia el éxito a largo plazo se destacan dos enfoques: el de producto y precio, donde los
vendedores resaltan las virtudes del producto sin considerar las necesidades del cliente, y la
venta consultiva, que requiere comprender las necesidades del cliente para concretar la venta

de acuerdo con ellas (Chiesa 2009 como se cité en Cardenas 2020).

c) satisfacer: aqui, las empresas buscan mantener una comunicacion constante con los
clientes y mitigar cualquier inconveniente o problema. Se parte de la premisa de que un cliente
satisfecho puede no repetir la compra, pero hablard positivamente del producto o servicio,
mientras que un cliente insatisfecho no s6lo dejara de comprar, sino que también hablara

negativamente de la empresa ante otras personas (Chiesa 2009 como se cit6 en Cardenas 2020).

d) fidelizar: esta fase representa el objetivo final del proceso comercial. Después de que
se haya realizado la compra, las acciones de la empresa se centran en el cliente. Las técnicas
de marketing aplicadas buscan hacer que el cliente sea mdas receptivo a precios futuros,
aumentar las ventas cruzadas y fomentar la propagacion de referencias positivas sobre el

producto o servicio (Chiesa 2009 como se citd en Cardenas 2020).
Modelo Servuccion

Dentro de las teorias consideradas, se encuentra la variable independiente conocida
como modelo servuccion. Esta se conceptualiza como el conjunto de elementos, tanto fisicos
como humanos, que conforman la interaccidon entre la empresa y sus clientes con el proposito

de ofrecer un servicio especifico. Estos elementos estan organizados de manera sistematica,
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coherente y estan determinados por cuatro componentes principales: el cliente, el soporte
fisico, el personal de contacto y el servicio (Eiglier, & Langear, 1993, como se citd en Acosta

& Ortiz, 2020, p. 7)

En el contexto del Modelo Servuccion, se destaca la relevancia de la relacion cliente-
empresa en el proceso de fabricacion de un servicio, subrayando la necesidad de seguir un
orden sistematico para garantizar la eficacia y calidad en la prestacion del servicio (Acosta &

Ortiz, 2020).

El modelo de Servuccion es un enfoque teorico que describe la interaccion entre la
prestacion de un servicio y la participacion del cliente en su produccion. Se compone de cuatro
dimensiones principales: el entorno, los actores, los objetos y las actividades. El entorno se
refiere al ambiente fisico y social en el cual tiene lugar la prestacion del servicio. Los actores
incluyen tanto al personal de la empresa como al cliente, considerandolos como co-productores
del servicio. Los objetos son los elementos fisicos o tangibles asociados al servicio, mientras
que las actividades comprenden las acciones realizadas tanto por los actores como por los

objetos para producir el servicio (Guerrero & Silva, 2017).

Esta teoria destaca la importancia de la participacion del cliente en la co-creacion del
servicio, reconociendo que el cliente no solo es un receptor pasivo, sino un participante activo
en la experiencia del servicio. Asimismo, resalta la relevancia del disefio del entorno, la
capacitacion del personal y la gestion de los elementos tangibles para influir en la percepcion
del servicio por parte del cliente. La Servuccion implica una comprension profunda de como
los clientes experimentan y contribuyen al servicio, lo que permite a las empresas mejorar sus
estrategias y procesos para ofrecer experiencias mas satisfactorias y personalizadas (Parra,

Rhea & Gomez).
Marco conceptual

Servicio

La Real Academia Espafola (2023) define que el servicio es la actividad de las
administraciones publicas o de organizaciones privadas que cumplen misiones de interés
general. Asimismo, a nivel servicio de atencion al cliente se define como una compaiiia creada

por un empresario para atender las reclamaciones y consultas de sus clientes.
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Por consiguiente, también es considerado servicio de atencion al cliente que es todo
aquel soporte que se proporciona a los usuarios, desde que inicia, durante y hasta que termina
la compra (postventa) respondiendo inquietudes y brindando soluciones; que permite que el
usuario perciba una experiencia Unica, quedando asociado a la empresa, dando significado a
esta como marca para los clientes, siendo un factor critico para que la compaiiia evolucione

(Coursera, 2023).

Servicio al cliente

El servicio al cliente es el conjunto de acciones, estrategias y procesos que una empresa
implementa para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes. Va mas alla de la
simple transacciéon comercial, ya que implica el cuidado y la atencion dedicada a cada
interaccion con el cliente, desde la fase de pre-venta hasta el soporte post-venta. La calidad en
el servicio al cliente se refleja en la capacidad de la empresa para entender y atender las
demandas individuales de los clientes, ofreciendo soluciones efectivas y generando una

experiencia positiva que fomente la fidelidad del cliente (Ferrer & Ruiz, 2022, p. 40).

Este aspecto es esencial para cualquier negocio, independientemente de su tamafio o
sector, ya que un servicio al cliente excelente puede diferenciar a una empresa de sus
competidores. Proporciona una base solida para construir relaciones a largo plazo, lo que puede
traducirse en una mayor retencion de clientes, recomendaciones positivas y, en ultima instancia,
un aumento en las ventas y la rentabilidad. Asimismo, el servicio al cliente eficaz no solo
beneficia a la empresa en términos de reputacion y crecimiento, sino que también actiia como
una herramienta valiosa para recopilar informacion directa de los clientes, permitiendo mejoras

continuas en productos, servicios y procesos empresariales (Gaitan, 2017, p. 20).

El servicio al cliente se extiende mas alld de la resolucion de problemas inmediatos;
implica la creacion de una experiencia integral y positiva para el cliente en cada punto de
contacto con la empresa. Esto incluye la accesibilidad a la informacion, la amabilidad en la
atencion, la rapidez en la respuesta, la personalizacion de las interacciones y la disposicion para
escuchar y comprender las necesidades especificas de cada cliente. Ademas, el servicio al
cliente efectivo no se limita unicamente al ambito de atencion al consumidor, sino que se
extiende a areas como la educacion sobre productos, la orientacion en el proceso de compra y
el seguimiento para asegurarse de la plena satisfaccion del cliente incluso después de la

adquisicion (Aguilar, 2019, p. 15).
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Satisfaccion de clientes

La satisfaccion del cliente es fundamental en los sistemas de gestion de la calidad. Los
clientes desean cubrir necesidades por medio de productos o servicios que satisfagan y cumplan
sus expectativas. Los requerimientos del cliente pueden estar especificados por el usuario de
forma de contrato o predispuesto por la propia organizacion, sin embargo, quien tiene la ultima

palabra en aceptar el producto es el consumidor (Asociacion Espafola para la Calidad, 2018).

Otra forma de definir la satisfaccion del cliente es cuando la empresa llega a cumplir

una expectativa y si estas sobrepasan, la satisfaccion serda mayor (Ionos, 2023).

Segiin Moreno (2019) consideré que la satisfaccion es la sensacion de placer o
desilusion de una persona al comparar el desempeiio percibido de un producto en relacion con

sus expectativas

Fidelizacion

La fidelizacion puede lograrse atendiendo necesidades y satisfaciendo deseos, es
primordial que las organizaciones no solo se dediquen a atraer nuevos clientes sino también a
retenerlos, es por ello por lo que deben enfocar su centro de atencidon en los consumidores y
crear relaciones a largo plazo con ellos (Al-Abdallah & Ahmed, 2018).

La fidelizacion del cliente implica que la empresa ha logrado satisfacer completamente
los requisitos y expectativas del consumidor o cliente. Como evidencia de esta satisfaccion, el
solicitante de servicios o cliente regresa de forma periodica a la empresa para realizar compras
adicionales o utilizar nuevamente los servicios ofrecidos. Este proceso no solo garantiza el
retorno del cliente para futuras transacciones o servicios, lo que naturalmente impulsa el
consumo del servicio, la rotacion del producto y la rentabilidad asociada (Ipanaqué De la

Fuente Chavez et al, 2021 como se citd en Escobar, 2022)

La fidelizacion se define como el proceso de mantener a los clientes leales, convirtiendo
una opcion preferida. Este enfoque se alinea con la necesidad de construir una cartera de
clientes alineada con los valores de la organizacion. En situaciones 0ptimas, este proceso puede
resultar en la exclusividad de la relacion transaccional entre el cliente y la empresa (Reinares

& Ponzoa, 2004, como se citd en Alvarado & Liza, 2021)
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Desercion de clientes

La desercion de clientes, también conocida como churn, hace referencia a la pérdida de
clientes que dejan de utilizar los servicios o productos de una empresa durante un periodo
determinado. Este fendomeno puede manifestarse por diversas razones, como insatisfaccion con
el producto o servicio, cambios en las necesidades del cliente, competencia agresiva, o falta de
atencion postventa. La comprension de las razones detrds de la desercion de clientes es
fundamental para implementar estrategias efectivas de retencion, mejorar la calidad del
servicio, fomentar la lealtad del cliente y reducir la pérdida de clientes a largo plazo (Vargas,

2021).

La desercion de clientes afecta directamente la rentabilidad y la estabilidad de una
empresa, ya que la adquisiciéon de nuevos clientes suele ser mas costosa que mantener a los
existentes. Para evitar este problema, las empresas suelen realizar analisis exhaustivos para
identificar patrones de comportamiento de los clientes que indiquen su posible abandono, lo
que permite implementar acciones preventivas, mejorar la atencidon al cliente y ofrecer
incentivos que fomenten la permanencia, todo con el fin de reducir la tasa de desercion y

mantener la base de clientes solida y satisfecha (Vasco, 2020).

La desercion de clientes es un problema de alta relevancia que se tiene en empresas de
diferentes sectores, de hecho, se han levantado estudios dentro de areas como la telefonia
movil. También se consider6 que la inclinacion de los clientes a dejar de realizar transacciones
comerciales con la empresa durante un periodo especifico de tiempo (Guangli, Lingling,

Xingsen, & Yong, 2011 como se citd en Bohorquez, Paredes & Torys 2020).
CRM

El Customer Relationship Management (CRM), o la gestion de relaciones con el
cliente, es una herramienta que facilita el logro de un conocimiento estratégico sobre los
clientes y sus preferencias. Asimismo, posibilita una gestion eficaz de la informacion
relacionada con ellos dentro de la organizacién. El objetivo fundamental es promover un
desarrollo adecuado de todos los procesos internos, haciendo hincapié¢ en la capacidad de
retroalimentacién y medicion de resultados en el dmbito empresarial (Montoya & Boyero,
2012, p.135)

CRM es una estrategia de marketing relacional que parte de la estrategia de negocio de
la empresa y se permea a través de toda la organizacion a través de los procesos, personas y

herramientas de trabajo (Payne & Frow 2005, como se cit6 en Gil & Luis 2011).
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Un CRM puede ser visto como un conjunto de estrategias elaboradas con la simple
finalidad de acercar a una empresa a sus clientes. De esta manera, se busca conocer mas a cada
cliente con la meta general de aumentar su valor y, en consecuencia, mejorar el valor total de
la empresa (Vanegas, 2015).

Customer Experience (Experiencia del Cliente)

Segiun Fonseca & Heredia (2021) mencionaron que la experiencia del usuario no solo

implica comprender lo que sucede cuando interactia con la empresa, sino también reconocer

que el cliente desempefia un papel fundamental en todas las actividades de las organizaciones.

La experiencia del cliente se define como la memoria que se forma en la mente del
usuario a raiz de su interaccion con la marca (Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia
del Cliente, 2019).

Se trata de la manera en que una empresa interactia con sus clientes a lo largo de todo
el proceso de compra, que abarca desde las estrategias de marketing hasta las ventas y el
servicio al cliente, incluyendo cada proceso intermedio. En su mayor parte, constituye la suma

total de todas las experiencias que un cliente tiene con alguna marca (Oracle, 2023).

Marketing experiencial

Se refiere al término utilizado para describir el conjunto de politicas y estrategias mas
recientes e innovadoras. Estas se centran en la busqueda de una nueva fuente de ventaja
competitiva que se fundamenta en la conexion emocional con los clientes y en la creacion de
experiencias vinculadas al producto o servicio (Addis 2005, citado en Alcaide, Diez &

Almarza, 2019).

Asimismo, es un enfoque o concepto de generar experiencias de manera creativa y
memorable para conectarse con el cliente, al mismo tiempo que se logran establecer conexiones

emocionales entre los consumidores y las marcas (Pérez, 2022).

Por otro lado, segiin la Universitat de Barcelona (2020) el marketing experiencial busca
crear vivencias que generen nuevas emociones y sensaciones en el consumidor no se limita a
exponer simplemente una marca, sino a brindar la oportunidad de experimentar con ella. La
eleccion de un producto o servicio por parte del cliente esta fuertemente influenciada por la
experiencia emocional que le transmite en los momentos previos a la compra y después de

haber realizado la adquisicion.
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Insatisfaccion de clientes

En el &mbito comercial, pueden surgir circunstancias indeseadas en las cuales, después
de adquirir un producto o disfrutar de un servicio, el cliente no experimenta satisfaccion. Las
razones pueden variar, ya sea por expectativas excesivas por parte del usuario o porque el

producto o servicio no cumplié con lo que se prometia (Axial, 2023).

La actitud y errores cometidos por los vendedores que interactuan con los clientes
representan Unicamente el 20% de los clientes insatisfechos. Otro 20-30% de los casos de
insatisfaccion se atribuyen a errores por parte de los propios clientes, expectativas equivocadas
o un uso incorrecto de los productos. Aproximadamente el 60% de la insatisfaccion de los
clientes se origina en productos, procesos y mensajes de marketing que se entregan segln lo

previsto, pero que incluyen sorpresas desagradables (Pizzo, 2014).
Medios digitales

Los medios digitales son formatos que permiten la transmision o creacion de
informacion mediante plataformas electronicas digitales. Estos representan espacios en los
cuales se establece una comunicacion entre usuarios y generadores de contenido, abarcando
todas las practicas comunicativas realizadas a través de tecnologias digitales (Universidad

Internacional de la Rioja, 2022).

Estos son entornos donde se da lugar a la comunicacion y al intercambio de informacion
entre usuarios y creadores de contenido digital, abarcando todas las plataformas disponibles en
internet. Por lo general, los medios digitales de comunicacion engloban software, imagenes,
videos, archivos, bases de datos y sonidos, entre otros elementos. Esta caracteristica contribuye
a que el contenido en estos formatos virtuales sea notablemente mas interactivo en comparacion

con las plataformas tradicionales (Palomino, 2023).
Costo por adquisicion

Principalmente empleado en el ambito del marketing directo y digital, el Coste de
Adquisicion se define como el gasto promedio que una empresa realiza para obtener un nuevo
cliente. Para ser verdaderamente representativo, este indicador debe considerar todos los

recursos dedicados a convertir a un cliente potencial en uno real. Este proceso de conversion
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generalmente involucra diversas acciones, como campafias de marketing y ventas, cada una

con costos particulares (Cera, 2021).

El costo se describe como la cantidad monetaria de los recursos proporcionados o
comprometidos, a cambio de bienes o servicios adquiridos (Garcia 2008, como se citd en

Sandoval 2015).

El Coste por Adquisicion (CPA) representa la inversion total destinada a la promocion
de un sitio web con el objetivo de concretar una venta. En el &mbito de la publicidad en linea,
suele ser el modelo mas favorable para el anunciante en comparacion con otros métodos. Esto
se debe a que solo incurre en costos por cada venta realizada. Ademas, el concepto de CPA
aplica también en el 4mbito de la venta por afiliacion. Es posible calcular el CPA para diversas
estrategias de promocion, como Google Ads, posicionamiento natural, banners, correo

electronico marketing, entre otras (Sadnchez, 2022)

Marco Referencial

El servicio postventa en empresas de electrodomésticos es crucial para mantener la
satisfaccion del cliente y la reputacion de la marca. En un mercado competitivo y en constante
evolucion, la optimizacion de procesos se vuelve fundamental para mejorar la eficiencia,
reducir costos y ofrecer una atencion de calidad. Este marco referencial busca explorar las
estrategias, metodologias y enfoques existentes en la mejora de procesos dentro del servicio
postventa, proporcionando un andlisis detallado que sirva como base para el desarrollo de un

plan efectivo de optimizacion en este sector especifico.

El estudio realizado por Ugalde & Saavedra (2021) menciondé que en Ecuador
proporciona valiosas perspectivas sobre la mejora de la satisfaccion del cliente en el servicio
postventa, centrandose en el caso de Indurama. La investigacion empled el Modelo Servqual,
un instrumento integral que utiliza un cuestionario con veintidos items para evaluar tanto las
expectativas como las percepciones del cliente. Este cuestionario utiliza una escala Likert de
siete puntos y destaca la importancia de proponer un plan de mejora que aborde acciones
correctivas para elevar los niveles de satisfaccion del cliente en relacion con la calidad del

servicio y/o producto ofrecido.

En la exploracion de las caracteristicas de un servicio técnico de excelencia, se subraya
la necesidad de que los empleados estén siempre disponibles para responder preguntas o quejas

de los clientes. El informe destaca que la satisfaccion del cliente es un elemento crucial para
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ganar participaciéon de mercado y lograr una mayor aceptacion de la marca. La metodologia
utilizada incluy6 principalmente entrevistas semiestructuradas y encuestas como métodos de
recopilacion de datos, revelando que Indurama atiende en promedio a nueve mil clientes al mes

(Ugalde & Saavedra, 2021).

Este dato es crucial para calcular la muestra a la que se aplicara el cuestionario. Ademas,
se identifican areas de mejora, especialmente en la rapidez de atencién y resolucion de
problemas. La satisfaccion del cliente se posiciona como un elemento crucial para la empresa,
influyendo en la captacion de mercado y aceptacion de la marca. La propuesta de mejora aborda
acciones correctivas en la calidad del servicio y/o producto, sugiriendo especificamente el uso
del Modelo Servqual, la implementacion de un sistema de seguimiento de quejas, capacitacion
del personal en atencion al cliente y mejora en los tiempos de respuesta en los centros de
servicio, subrayando la relevancia de la comunicacion efectiva con el cliente (Ugalde &

Saavedra, 2021).

Del mismo modo el andlisis estratégico realizado por Martinez (2023) se enfocd en
diversas herramientas, como el analisis PESTEL, la matriz Ansoff, el analisis FODA (SWOT),
la teoria de recursos y capacidades, y la teoria de la cadena de valor. Estas herramientas
proporcionaron una evaluacion exhaustiva de la estrategia empresarial de Xiaomi, destacando
la sintesis de su estrategia corporativa mediante el desarrollo interno respaldado por la matriz
de Ansoff y el desarrollo externo mediante alianzas estratégicas. Ademads, se subraya la
importancia de la cadena de valor para analizar las actividades de la compaiia y su contribucion
a la ventaja competitiva. Este enfoque integral permitié comprender la posicion estratégica de

Xiaomi tanto en el entorno externo como en los aspectos internos del mercado (p. 21).

El analisis detallado resalta la crucial importancia del servicio postventa para Xiaomi,
identificando la capacidad de respuesta y el servicio postventa como factores determinantes
para la satisfaccion del cliente en servicios de mantenimiento tecnologico. Ademas, se destaca
el compromiso de Xiaomi con la responsabilidad social, evidenciado por la reduccion de la
huella de carbono y el uso de materiales sostenibles, lo cual puede influir en la percepcion del
cliente y contribuir a una experiencia postventa mas integral y alineada con valores ambientales

(Martinez, 2023).

La estrategia global de la empresa, centrada en la innovacion, la relacion calidad-precio

y la expansion global, se revela como fundamental para su éxito, mientras que el analisis DAFO
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sefiala debilidades en la inversion en marketing y publicidad, sugiriendo areas potenciales de
mejora en la promocion de servicios postventa y la comunicacion con los clientes. En resumen,
Xiaomi prioriza el servicio postventa como parte integral de la experiencia del cliente,
respaldado por practicas empresariales sostenibles y una estrategia global solida (Martinez,

2023).

Asimismo, en el estudio de Fernandez (2020) habld sobre el posicionamiento de las
micro y pequefias empresas dedicadas a la comercializacion de electrodomésticos, se utilizo la
técnica de encuesta personal dirigida a los clientes de la tienda El Almacén en el distrito de
Huanta, Ayacucho. El cuestionario disefiado, compuesto por 9 preguntas, evalud la variable de
posicionamiento y fue aplicado a una muestra representativa de 384 clientes de la tienda. La
tabulacion y graficacion de los resultados se llevaron a cabo mediante Microsoft Excel y Word,
seguidas de una interpretacion detallada de los hallazgos. La poblacion objeto de estudio

incluyo a los clientes de "El Almacén", especializada en la venta de electrodomésticos (p. 26).

Los resultados del andlisis destacan que la clientela principal de El Almacén esta
mayoritariamente conformada por mujeres. Se observa un acuerdo consistente de los clientes
con la prestacion del servicio postventa, siendo factores determinantes para el posicionamiento
de la tienda la calidad de los productos y la atencion al cliente. Entre los clientes de tiendas de
conveniencia, se destaca la variedad de productos y la proximidad geografica como atributos

importantes (Ferndndez, 2020).

Ademas, se identifica una tendencia de algunas tiendas a diferenciarse por atributos como
el trato amable, la rapidez en la atencion y la disponibilidad de servicios de entrega. La relacion
entre los rangos del Net Promoter Score y las tiendas de conveniencia se establece en la seccion
21, identificando aquellas que se destacan en cada categoria (Detractor, Pasivo y Promotor).
Este estudio proporciona valiosa informacién sobre los elementos clave que influyen en el
posicionamiento de las tiendas de electrodomésticos, con especial énfasis en la percepcion de

los clientes sobre el servicio postventa (Fernandez, 2020, p. 26).

Por otro lado, el estudio de Granda (2018) se enfoc6 en la aplicacion de habilidades
blandas en el servicio al cliente como fuente de ventaja competitiva en empresas del sector de
comercializacion de electrodomésticos. Se recolectaron datos a través de encuestas a clientes
que habian adquirido electrodomésticos en cadenas especificas durante el afio 2017 en el centro

comercial El Recreo. La metodologia incluy6é 43 encuestas para cada cadena, utilizando el
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método de muestreo aleatorio simple. Ademés de la metodologia cuantitativa, se empleo el
modelo Servqual y analisis del discurso para validar la investigacion. Se realizo también una
investigacion documental para obtener evidencia de un enfoque corporativo centrado en el

servicio al cliente (p. 20).

Los hallazgos clave destacan que las empresas del sector orientan su estrategia para
mejorar la percepcion del servicio al cliente en el desarrollo del capital humano como elemento
diferenciador. Aunque se identifica una brecha en la capacitacion, centrada en habilidades
técnicas sin abordar competencias emocionales, la empatia se posiciona como una habilidad
crucial segun la percepcion de los consumidores. El estudio subraya la importancia de las
habilidades blandas y la gestion emocional en la atencion al cliente, destacandolas como
posible ventaja competitiva en el sector. La investigacion se realizdo en tres cadenas de
electrodomésticos en Quito, Ecuador, utilizando una metodologia mixta para obtener resultados

precisos (Granda, 2018, p. 20).

Ademés, el estudio de Pinargote Munzon & Ruilova (2021) realizado en la ciudad de
Guayaquil, Ecuador, se centr6 en los factores que influyen en el comportamiento del
consumidor de la empresa comercializadora de electrodomésticos Comandato. Se emplearon
encuestas y entrevistas para recopilar informacion de la poblacion econdmicamente activa, con
una muestra de 353 personas seleccionadas aleatoriamente. La estadistica descriptiva, el
analisis de frecuencia y la estadistica inferencial fueron utilizados para describir las

caracteristicas de la poblacion estudiada y estimar las relaciones entre las variables de interés

(p. 29).

Los resultados revelaron que la pandemia de COVID-19 impact6é negativamente en el
consumo de electrodomésticos, reflejandose en una disminucion de la captacion de nuevos
clientes para Comandato. Los consumidores mostraron una mayor propension a la compra en
linea, influenciados por las redes sociales y atraidos por opciones de financiamiento. En
respuesta a estos hallazgos, se sugiere que Comandato reoriente su estrategia de marketing
hacia canales digitales, influencia de influencers y promociones de financiamiento. El estudio
también resalta la importancia del servicio postventa como elemento fundamental para la

fidelizacion de clientes (Munzon & Ruilova, 2021, p. 25).

Los encuestados consideraron el servicio postventa como crucial para la satisfaccion del

cliente, destacando aspectos como la resolucion rapida de problemas, calidad en el servicio al
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cliente y ofertas de garantias y servicios adicionales. Se concluye que Comandato puede
mejorar su satisfaccion al cliente al prestar especial atencion al servicio postventa,
implementando acciones como la formacion del personal, un sistema de gestion de quejas y la
oferta de garantias y servicios adicionales. Estas acciones contribuiran a la fidelizacion de
clientes, aumentando la satisfaccion y potencialmente generando un incremento en las ventas

(Munzon & Ruilova, 2021, p. 25).

Asi pues, en el estudio de Marin (2021), se utilizé una metodologia de investigacion
cientifica-no experimental para analizar el servicio postventa de una empresa comercializadora
de equipos electronicos en Ecuador. Se emplearon técnicas cuantitativas y cualitativas, como
entrevistas y encuestas, para evaluar variables y obtener informacion relevante. La
investigacion se centrd en el andlisis del proceso de reclamacion fuera de garantias y propuso
estrategias para reducir el tiempo de respuesta en el servicio postventa. La recoleccion de datos
incluyd entrevistas a jefes, gerentes y clientes de los centros de servicio postventa, asi como
informacion secundaria de otras empresas del sector. Se adopt6 un enfoque mixto, combinando

diversas técnicas para abordar los objetivos planteados (p. 27).

Como parte de las propuestas de mejora, se recomienda implementar un programa
integral de capacitacion para el personal de los centros de servicio, desde técnicos hasta
personal administrativo. Este programa abordard aspectos cruciales, como normativas y
procedimientos para Ordenes fuera de garantia, manejo eficiente de sistemas internos,
habilidades de atencion al cliente, optimizacidn de tiempos de entrega y comunicacion efectiva.
Con un enfoque en la mejora continua y adaptandose a las actualizaciones normativas, la
implementacion del programa busca elevar la calidad del servicio postventa en casos fuera de

garantia (Marin, 2021, p. 27).

En cambio, en la investigacion de Guagua & Suquinagua (2023), se examind el vinculo
entre el servicio postventa y la fidelizacion del cliente en empresas de electrodomésticos en
Guayaquil, Ecuador. Se define la variable independiente como el servicio de postventa y la
variable dependiente como la fidelizacion. La metodologia incluye entrevistas y encuestas para
entender la percepcion y expectativas del cliente. Se emplea un enfoque mixto (cuantitativo y

cualitativo) con un disefio no experimental y alcance correlacional e historico.

Los resultados destacan que las empresas en Guayaquil tienden a descuidar el servicio

postventa, priorizando la venta inicial. Esta falta de atencion puede afectar negativamente la
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fidelizacion, evidenciando deficiencias en aspectos clave del servicio postventa. Los expertos
sefialan demoras en la atencion y falta de coordinacion con servicios técnicos como problemas.
Aunque hay areas de mejora, se destaca que un buen servicio postventa es una inversion
significativa para influir positivamente en la fidelizacion y la disposicion del cliente a futuras
compras. La percepcion negativa entre los clientes subraya la necesidad de mejorar la calidad
y eficiencia del servicio postventa para fortalecer la relacion empresa-cliente (Guagua &

Suquinagua, 2023, p. 23).

No obstante, la investigacion de Castafieda & Lugo (2022) se centr6 en la satisfaccion
del cliente en productos tecnologicos, especificamente en la ciudad de Cuenca, Ecuador.
Utilizando un cuestionario evaluado por expertos y técnicas estadisticas como el coeficiente de
correlaciéon de Pearson, identificaron que la satisfaccion de los clientes con servicios de
mantenimiento tecnoldgico estd mayormente influenciada por la capacidad de respuesta y el
servicio posventa. Los resultados sugieren la posibilidad de incorporar variables adicionales

para una comprension mas profunda y relevante de estos factores (p. 2).

El informe resalta la importancia practica de estos resultados en el ambito empresarial,
destacando su utilidad para mejorar la calidad del servicio al cliente y subrayando la necesidad
de investigaciones futuras que contribuyan a obtener resultados atin mas precisos y completos.
Se hace un llamado a continuar perfeccionando estrategias y enfoques para comprender
exhaustivamente la dindmica de la satisfaccion del cliente en el contexto de los servicios de

mantenimiento tecnolégico (Castafieda & Lugo, 2022).

De hecho, en la investigacion realizada por Alvarez (2022) en Jipijapa, Ecuador, se
examind la relacion entre la atencion al cliente y la fidelizacion de la demanda en 15 almacenes
de electrodomésticos durante el periodo 2019-2021. El estudio, con un disefio descriptivo no
experimental y un enfoque de investigaciéon de campo, destaco deficiencias en la calidad del
servicio postventa y una percepcion negativa de los clientes. La falta de énfasis en la calidad

del servicio postventa se identificé como un factor clave que podria afectar la lealtad del cliente.

Las encuestas a consumidores indicaron que, aunque se percibe la calidad de la atencion
como buena, muchos clientes no tienen una preferencia clara y eligen basandose
principalmente en la facilidad de pagos. Se observaron problemas con tratos descorteses de
vendedores, afectando la satisfaccion del cliente. Aunque la mayoria esta satisfecha, el estudio

sugiere que la calidad del servicio es crucial para la fidelizacion. Se recomienda un seguimiento
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continuo de percepciones, ofertas innovadoras, capacitacion para trabajadores y estrategias de
servicio postventa mejoradas para fortalecer la satisfaccion y la fidelizacion (Alvarez, 2022, p.

2).

En el contexto de la investigacion llevada a cabo por Valladolid & Altamirano (2023) en
México, se abordd exhaustivamente la relacion entre la satisfaccion postventa y la fidelizacion
del cliente, centrandose en la tienda departamental Sears Cordoba durante un periodo de 10
anos. La metodologia adoptada, que combina enfoques cuantitativos y cualitativos,
proporciona una vision integral de los desafios y oportunidades en el servicio postventa de la
tienda. La evaluacion de factores internos clave mediante la matriz EFI, encuestas con escalas
de Likert, guias de observacion y andlisis cualitativos permitié identificar fortalezas y

debilidades, destacando la satisfaccion del cliente como un elemento crucial para la fidelizacion

(p- 2).

Los resultados del estudio revelaron que, aunque la atencion al cliente se considera
satisfactoria, existen areas de mejora significativas, especialmente en el servicio de entrega a
domicilio. La falta de certeza en las fechas de entrega y la dependencia de servicios externos
fueron identificadas como debilidades clave. Se sugiere reforzar las estrategias de servicio
postventa, como la adquisicion de un vehiculo de entrega propio, implementar encuestas
especificas para evaluar la experiencia postventa y brindar capacitacion continua al personal

(Valladolid & Altamirano, 2023, p. 2).

Estos hallazgos resaltan la importancia de una atencion postventa solida para construir y
mantener la lealtad del cliente, evidenciando que la satisfaccion no solo depende de la calidad
inicial del producto y la atencién al cliente, sino también de la experiencia continua y

satisfactoria después de la compra (Valladolid & Altamirano, 2023).

Por otro lado, en el proyecto de investigacion liderado por Barona (2022) en Colombia,
se propone la creacion de un centro de servicio técnico de electrodomésticos en el municipio
de Jamundi. El estudio adopta un enfoque descriptivo con un método deductivo y busca
caracterizar el servicio de mantenimiento y reparacion de electrodomésticos, centrandose en la

linea blanca (Barona, 2022).

La propuesta destaca la eficiencia en el servicio, con el objetivo de resolver fallas en una
sola visita técnica y garantizar la disponibilidad inmediata de repuestos. Se introduce también

una aproximacion diferenciada al cliente, integrandolo activamente en el proceso y brindando
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asesoria sobre el manejo y cuidado de sus electrodomésticos. La confianza del cliente se
considera esencial, abordando aspectos como la presentacion personal y la transparencia en la

prestacion del servicio (Barona, 2022).

Los resultados del plan de negocio resaltan la importancia del servicio postventa para la
satisfaccion del cliente y el éxito del proyecto. Se destaca la influencia de la recomendacion
personal y se identifican oportunidades estratégicas, como el crecimiento poblacional en
proyectos de vivienda, para respaldar la viabilidad del centro de servicio técnico. En el ambito
administrativo, se enfatiza la eficiencia en recursos y costos, apuntando a una estructura de

personal optimizada (Barona, 2022, p. 2).

La implementacion de estandares para la atencion al cliente y la recopilacion estructurada
de datos se consideran esenciales para la mejora continua y la satisfaccion del cliente,
fortaleciendo la retencion a largo plazo. Financieramente, el proyecto muestra viabilidad con
una inversion inicial de $6.000.000 de pesos, un VAN de $25.635.203 y una TIR del 142%,
respaldando la sostenibilidad a lo largo de los proximos 5 afos. Ademas de su impacto
profesional, el proyecto representa una contribucion a la comunidad al generar empleo y

satisfacer necesidades locales (Barona, 2022, p. 3).

Finalmente, en la investigacion liderada por Borrego & Goémez (2020), se abordd el
disefio de estrategias multifactoriales para mejorar los procesos de ventas en empresas
comercializadoras de electrodomésticos durante la pandemia de COVID-19. El estudio, de
enfoque cuantitativo, se realizo en tres fases, comenzando con la caracterizacion de la respuesta
de los procesos de venta ante la emergencia sanitaria. Se exploraron factores que afectaron las
ventas, como el confinamiento y la disminucioén de la capacidad adquisitiva, identificando

estrategias adoptadas por las empresas.

Luego, se disefio un modelo multicriterio en la segunda fase, seleccionando criterios
como capacidad de respuesta ante emergencias y flexibilidad de procesos de venta. En la
tercera fase, se disefiaron planes de mejora, evaluando la preparacion ante rebrotes y futuras
pandemias, y proponiendo mejoras especificas para cada empresa participante (Borrego &

Gomez, 2020).

Los resultados del estudio resaltan la importancia de la venta virtual por redes sociales y
la publicidad digital como criterios clave para la preparacioén ante situaciones de emergencia.

Otros aspectos relevantes incluyen los protocolos de bioseguridad en puntos de venta y la

46



efectividad de la cadena de suministro. Las recomendaciones para mejorar estrategias abarcan
el desarrollo de una app propia para ventas, exhibiciones en puntos de venta, mejora del
servicio de inventarios y reduccion del tiempo promedio de respuesta. Se destaca la relevancia
del servicio postventa de calidad, utilizando canales digitales o visitas a domicilio para
garantizar soporte técnico y asistencia, factores que contribuyen a la fidelizacion del cliente y

al aumento de las ventas en el futuro (Borrego & Goémez, 2020, p. 2).

Marco legal

El marco legal que rige el servicio postventa en empresas de electrodomésticos esta
sujeto a una serie de normativas y regulaciones que buscan garantizar los derechos del
consumidor, la calidad de los servicios y la seguridad de los productos. Dentro de este contexto,
se encuentran leyes de proteccion al consumidor que establecen garantias, plazos de
devolucion, reparacion y reemplazo de productos defectuosos. Asimismo, normativas
especificas sobre garantias, responsabilidad por dafios, etiquetado y estandares de seguridad
impactan directamente en la operatividad y prestacion de servicios postventa en este sector.
Explorar y comprender este marco legal es esencial para asegurar el cumplimiento normativo

y disefiar estrategias de mejora que se ajusten a las disposiciones legales vigentes.

Ley organica de defensa del consumidor

La Ley Orgénica de Defensa del Consumidor desempefia un papel crucial en el plan de
mejora para la optimizacion de procesos en el servicio postventa de empresas de
electrodomésticos. Esta ley garantiza que los consumidores tengan acceso a productos de
calidad y servicios postventa adecuados, incluyendo reparaciones y garantias. Asimismo,
orienta la planificacion del plan de mejora, asegurando que se cumplan los estdndares legales
y éticos necesarios para proteger los derechos de los consumidores, promoviendo una atencion

al cliente transparente, informada y satisfactoria.

Garantias. - Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos, artefactos
eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser obligatoriamente
garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacién y de funcionamiento.
Las leyendas garantizado, garantia o cualquier otra equivalente, s6lo podran emplearse cuando
indiquen claramente en que consiste tal garantia, asi como las condiciones, forma, plazo y lugar
en que el consumidor pueda hacerla efectiva (Ley organica de defensa del consumidor, 2000,

Articulo 11).
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Productos Deficientes o Usados. - Cuando se oferten o expendan al consumidor
productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales circunstancias deberan
indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios, facturas o comprobantes (Ley

organica de defensa del consumidor, 2000, Articulo 12).

Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable

(Ley organica de defensa del consumidor, 2000, Articulo 17).

Entrega del Bien o Prestacién del Servicio. - Todo proveedor esta en la obligacion
de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio,de conformidad a las
condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto
a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes,

sera motivo de diferimiento (Ley orgénica de defensa del consumidor, 2000, Articulo 18).

Indicacion del Precio. - Los proveedores deberdn dar conocimiento al publico de los
valores finales de los bienes que expendan o los servicios que ofrezcan, con excepcion de los
que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente (Ley organica de defensa del
consumidor, 2000, Articulo 19).

Facturas. - El proveedor estd obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con lasdisposiciones que en esta materia
establece el ordenamiento juridico tributario (Ley organica de defensa del consumidor, 2000,
Articulo 21).

Reparacion Defectuosa. - Cuando un bien objeto de reparacion presente defectos
relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo, el consumidor
tendra derecho, dentro de los noventa diascontados a partir de la recepcion del bien, a que se
le repare sin costo adicionalo se reponga el bien en un plazo no superior a treinta dias, sin
perjuicio a la indemnizacion que corresponda (Ley orgéanica de defensa del consumidor,
2000, Articulo 22).

Deterioro de los Bienes. - Cuando el bien objeto del servicio deacondicionamiento,
reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo odeterioro que disminuya su

valor o lo torne parcial o totalmente inapropiadopara el uso normal al que esta
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destinado, el prestador del servicio deberarestituir el valor del bien, declarado en la
nota de ingreso, e indemnizar alconsumidor por la pérdida ocasionada (Ley organica de
defensa del consumidor, 2000, Articulo 23).

Repuestos. - En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la reparacion
de cualquier tipo de bien, se entenderd implicita la obligacion de cargo del prestador del
servicio, de emplear en tal reparacion, componentes o repuestos nuevos y adecuados al bien
de que se trate, a excepcion de quelas partes convengan expresamente lo contrario (Ley

organica de defensa del consumidor, 2000, Articulo 24).

Servicio Técnico.- Los productores, fabricantes, importadores, distribuidores y
comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro permanente de componentes,
repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean producidos, fabricados,
ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente, durante un periodo razonable de
tiempo en funcion a la vida util de los bienes en cuestion, lo cual serd determinado de
conformidad con las normas técnicas del Instituto Ecuatoriano de Normalizacién -INEN-

(Ley organica de defensa del consumidor, 2000, Articulo 25).

Reposicion. - Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido como un todo,
aungue esté formado por distintas unidades, partes, piezas 0 médulos, no obstante que estas
puedan o no prestar una utilidad en forma independiente unas de otras. Sin perjuicio de ello,
tratandose de su reposicion, esta se podra efectuar respecto de una unidad, parte, pieza o
maodulo, siempre que sea por otra igual a la que se restituya y se garantice su funcionalidad

(Ley organica de defensa del consumidor, 2000, Articulo 26).

Servicios Profesionales. - Es deber del proveedor de servicios profesionales, atender
a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética profesional, la ley de su profesién

y otras conexas (Ley organica de defensa del consumidor, 2000, Articulo 27).

Responsabilidad Solidaria y Derecho de Repeticion. - Seran solidariamente
responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los dafios ocasionados por vicio
0 defecto de los bienes o servicios prestados, los productores, fabricantes, importadores,
distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca en la cosa o servicio y, en general,
todos aquellos cuya participacion haya influido en dicho dafio (Ley organica de defensa del
consumidor, 2000, Articulo 28).
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Ley organica de proteccion de datos personales

La Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales es relevante en el contexto del
servicio postventa de empresas de electrodomésticos, ya que regula el tratamiento de la
informacion personal de los clientes. En el plan de mejora para optimizar los procesos
postventa, esta ley impone directrices especificas sobre como recopilar, almacenar, y utilizar
los datos personales de los consumidores. Es crucial garantizar el cumplimiento de esta
normativa para proteger la privacidad de los clientes, asegurar el manejo seguro de su
informacion y obtener su consentimiento explicito en cualquier proceso que involucre datos
personales. Esto implica implementar politicas claras de privacidad, procedimientos seguros
de almacenamiento y uso de datos, asi como también brindar a los consumidores el control

sobre su informacion personal en el contexto del servicio postventa de electrodomésticos.

El derecho a la proteccion de datos caracter personal, que incluye el acceso y la decision
sobre informacion y datos de este caracter, asi como su correspondiente proteccion. La
recoleccion, archivo, procesamiento, distribucion o difusion de estos datos personales
requeriran la autorizacion del titular o el mandato de ley (Ley organica de proteccion de datos

personales, 2021, Articulo 66, numeral 19).

En todo proceso que se determinen derechos y obligaciones de cualquier orden, se
asegurara el derecho al debido proceso que incluird las siguientes garantias basicas: La ley
establecera la debida proporcionalidad entre las infracciones y las sanciones penales,
administrativas o de otra naturaleza (Ley organica de proteccion de datos personales, 2021,

Articulo 76, numeral 6).

Normas aplicables al ejercicio de derechos. -El ejercicio de los derechos previstos en
esta Ley se canalizara a través del responsable del tratamiento, Autoridad de Proteccion de
Datos Personales o jueces competentes, de conformidad con el procedimiento establecido en
la presente Ley y su respectivo Reglamento de aplicacion. El Reglamento a esta Ley u otra
norma secundaria no podran limitar al ejercicio de los derechos (Ley organica de proteccion de

datos personales, 2021, Articulo 6).

Tratamiento legitimo de datos personas.-El tratamiento sera legitimo y licito si se
cumple con alguna de las siguientes condiciones: 1) Por consentimiento del titular para el
tratamiento de sus datos personales, para una o varias finalidades especificas; 2) Que sea

realizado por el responsable del tratamiento en cumplimiento de una obligacion legal; 3) Que
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sea realizado por el responsable del tratamiento, por orden judicial, debiendo observarse los
principios de la presente ley; 4) Que el tratamiento de datos personales se sustente en el
cumplimiento de una mision realizada en interés publico o en el ejercicio de poderes publicos
conferidos al responsable, derivados de una competencia atribuida por una norma con rango
de ley, sujeto al cumplimiento de los estandares internacionales de derechos humanos
aplicables a la materia, al cumplimiento de los principios de esta ley y a los criterios de
legalidad, proporcionalidad y necesidad; 5) Para la ejecucion de medidas precontractuales a
peticion del titular o para el cumplimiento de obligaciones contractuales perseguidas por el
responsable del tratamiento de datos personales, encargado del tratamiento de datos personales
o por un tercero legalmente habilitado; 6) Para proteger intereses vitales del interesado o de
otra persona natural, como su vida, salud o integridad; 7) Para tratamiento de datos personales
que consten en bases de datos de acceso publico; u, 8) Para satisfacer un interés legitimo del
responsable de tratamiento o de tercero, siempre que no prevalezca el interés o derechos
fundamentales de los titulares al amparo de lo dispuesto en esta norma (Ley organica de

proteccion de datos personales, 2021, Articulo 7).

Normativa especializada.- Los datos personales cuyo tratamiento se encuentre
regulado en normativa especializada en materia de ejercicio de la libertad de expresion,
sectores regulados por normativa especifica, gestion de riesgos, desastres naturales, seguridad
nacional y defensa del Estado; y, los datos personales que deban proporcionarse a autoridades
administrativas o judiciales en virtud de solicitudes y o6rdenes amparadas en competencias
atribuidas en la normativa vigente, estaran sujetos a los principios establecidos en sus propias
normas y los principios establecidos en esta Ley, en los casos que corresponda y sea de
aplicacion favorable. En todo caso debera darse cumplimiento a los estandares internacionales
en la materia de derechos humanos y a los principios de esta ley, y como minimo a los criterios
de legalidad, proporcionalidad y necesidad (Ley organica de proteccion de datos personales,

2021, Articulo 11).

Derecho de acceso. - El titular tiene derecho a conocer y a obtener, gratuitamente, del
responsable de tratamiento acceso a todos sus datos personales y a la informacion detallada en
el articulo precedente, sin necesidad de presentar justificacion alguna. El responsable del
tratamiento de datos personales deberd establecer métodos razonables que permitan el ejercicio
de este derecho, el cual debera ser atendido dentro del plazo de quince (15) dias (Ley organica

de proteccion de datos personales, 2021, Articulo 13).
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Derecho a la portabilidad. -El titular tiene el derecho a recibir del responsable del
tratamiento, sus datos personales en un formato compatible, actualizado, estructurado, comun,
inter-operable y de lectura mecanica, preservando sus caracteristicas; o a transmitirlos a otros
responsables. La Autoridad de Proteccion de Datos Personales deberd dictar la normativa para
el ejercicio del derecho a la portabilidad (Ley organica de proteccion de datos personales, 2021,

Articulo 17).

Derecho a no ser objeto de una decision basada unica o parcialmente en
valoraciones automatizadas.- El titular tiene derecho a no ser sometido a una decision basada
unica o parcialmente en valoraciones que sean producto de procesos automatizados, incluida
la elaboracion de perfiles, que produzcan efectos juridicos en €l o que atenten contra sus
derechos y libertades fundamentales, para lo cual podra: a. Solicitar al responsable del
tratamiento una explicacion motivada sobre la decision tomada por el responsable o encargado
del tratamiento de datos personales: b. Presentar observaciones; c. Solicitar los criterios de
valoracion sobre el programa automatizado; o, d. Solicitar al responsable informacion sobre
los tipos de datos utilizados y la fuente de la cual han sido obtenidos los mismos; e. Impugnar
la decision ante el responsable o encargado del tratamiento No se aplicara este derecho cuando:
1. La decision es necesaria para la celebracion o ejecucion de un contrato entre el titular y el
responsable o encargado del tratamiento de datos personales; 2. Estd autorizada por la
normativa aplicable, orden judicial, resoluciéon o mandato motivado de autoridad técnica
competente, para lo cual se debera establecer medidas adecuadas para salvaguardar los
derechos fundamentales y libertades del titular; o, 3. Se base en el consentimiento explicito del
titular. 4. La decision no conlleve impactos graves o riesgos verificables para el titular. No se
podra exigir la renuncia a este derecho en forma adelantada a través de contratos de adhesion
masivos. A mas tardar en el momento de la primera comunicacion con el titular de los datos
personales, para informar una decision basada inicamente en valoraciones automatizadas, este
derecho le serd informado explicitamente por cualquier medio idoneo (Ley organica de

proteccion de datos personales, 2021, Articulo 20).

Ley de comercio electronico, firmas y mensajes de datos

La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos es esencial
en el marco del servicio postventa de empresas de electrodomésticos al establecer regulaciones
para las transacciones electronicas y la validez legal de los mensajes y documentos digitales.
En el contexto del plan de mejora para optimizar los procesos postventa, esta ley respalda la

implementacion de sistemas de comunicacion digital seguros y confiables, permitiendo la
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validez juridica de las transacciones electronicas entre la empresa y los consumidores. Ademas,
esta normativa promueve el uso de firmas electronicas como medio de garantizar la
autenticidad y la integridad de los documentos digitales, agilizando asi los procedimientos

postventa y facilitando la interaccion con los clientes en un entorno digital.

Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de datos tendran
igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se sometera
al cumplimiento de lo establecido en esta ley y su reglamento (Ley de comercio electronico,

firmas y mensajes de datos, 2002, Articulo 2).

Incorporacion por remision. - Se reconoce validez juridica a la informaciéon no
contenida directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en el mismo, en forma de
remision o de anexo accesible mediante un enlace electronico directo y su contenido sea
conocido y aceptado expresamente por las partes (Ley de comercio electrénico, firmas y

mensajes de datos, 2002, Articulo 3).

Propiedad intelectual. - Los mensajes de datos estardn sometidos a las leyes,
reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual (Ley de comercio

electronico, firmas y mensajes de datos, 2002, Articulo 4).

Confidencialidad y reserva. - Se establecen los principios de confidencialidad y
reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda violacion
a estos principios, principalmente aquellas referidas a la intrusion electronica, transferencia
ilegal de mensajes de datos o violacidn del secreto profesional, serd sancionada conforme a lo
dispuesto en esta ley y demas normas que rigen la materia (Ley de comercio electronico, firmas

y mensajes de datos, 2002, Articulo 5).

Informacion escrita. - Cuando la ley requiera u obligue que la informacién conste por
escrito, este requisito quedara cumplido con un mensaje de datos, siempre que la informacion
que este contenga sea accesible para su posterior consulta (Ley de comercio electronico, firmas

y mensajes de datos, 2002, Articulo 6).

Informacion original. - Cuando la ley requiera u obligue que la informacion sea
presentada o conservada en su forma original, este requisito quedard cumplido con un mensaje
de datos, si siendo requerido conforme a la ley, puede comprobarse que ha conservado la

integridad de la informacidn a partir del momento en que se genero por primera vez en su forma
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definitiva, como mensaje de datos (Ley de comercio electronico, firmas y mensajes de datos,

2002, Articulo 7).

Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases de datos,
obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de mensajes de datos, se requerira el
consentimiento expreso del titular de éstos, quien podrd seleccionar la informacion a
compartirse con terceros (Ley de comercio electronico, firmas y mensajes de datos, 2002,

Articulo 9).

Firma electronica. - Son los datos en forma electronica consignados en un mensaje de
datos, adjuntados o légicamente asociados al mismo, y que puedan ser utilizados para
identificar al titular de la firma en relacioén con el mensaje de datos, e indicar que el titular de
la firma aprueba y reconoce la informacién contenida en el mensaje de datos (Ley de comercio

electronico, firmas y mensajes de datos, 2002, Articulo 13).

Entidades de certificacion de informacion. - Son las empresas unipersonales o
personas juridicas que emiten certificados de firma electronica y pueden prestar otros servicios
relacionados con la firma electronica, autorizadas por el Consejo Nacional de
Telecomunicaciones, segun lo dispuesto en esta ley y el reglamento que debera expedir el
presidente de la Republica (Ley de comercio electronico, firmas y mensajes de datos, 2002,

Articulo 29).

Organismo de control de las entidades de certificacion de informacion acreditadas.
- Para efectos de esta ley, la Superintendencia de Telecomunicaciones, serd el organismo
encargado del control de las entidades de certificacion de informacion acreditadas (Ley de

comercio electrénico, firmas y mensajes de datos, 2002, Articulo 38).

Medidas cautelares, En los procedimientos instaurados por infracciones graves. -
Se podra solicitar a los 6rganos judiciales competentes, la adopcion de las medidas cautelares
previstas en la ley que se estimen necesarias, para asegurar la eficacia de la resolucion que
definitivamente se dicte (Ley de comercio electronico, firmas y mensajes de datos, 2002,
Articulo 42).

El cumplimiento de la normativa legal en el servicio postventa de empresas de
electrodomésticos es esencial para garantizar la proteccion de los derechos de los
consumidores, la calidad de los servicios y la seguridad de los productos. La Ley Orgénica de

Defensa del Consumidor establece garantias, plazos y obligaciones que protegen a los
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consumidores, mientras que la Ley Orgénica de Proteccion de Datos Personales asegura la
privacidad y el manejo adecuado de la informacion personal. Por su parte, la Ley de Comercio
Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos respalda las transacciones digitales y la
validez legal de los documentos electronicos.

Cumplir con estas normativas no solo es un requisito legal, sino también una
oportunidad para mejorar los procesos postventa y promover una relacion mas transparente y
satisfactoria con los clientes. La comprension y aplicacion adecuada de este marco legal
contribuira significativamente a la optimizacién de los servicios postventa en el sector de

electrodomésticos.
Identificacion y relacion de las variables

Tema: Plan de mejora para la optimizacion de procesos en servicio postventa en

empresa comercializadora de electrodomésticos.
Variable independiente
e Servicio postventa.
Variable dependiente
e Lealtad.
Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se ofrece un resumen que detalla como se manejan las variables

mediante su operacionalizacion.

55



Tabla 8

Operacionalizacion de las variables

Tipo Variable Conceptualizacién Dimension Subvariables  Indicadores Técnicas items
(Como percibe el cliente el
Fiabilidad Percepcion Entrevistas servicio de postventa
proporcionado?
La atencion al cliente comprende todas Capacidad de . ¢Cuiles son las expectativas del
las tacticas dirigidas a enhancing la respuesta Expectativa Nivel de Encuestas  cliente con respecto al servicio de
Independiente Servicio experiencia postfcompra y cal@ad del L postventa ofrec1(.10‘?.
Postventa  estableciendo una relacion duradera con ' Nivel de servicio de Qué 1_11‘_761 de relevancia tiene el
el cliente, asegurando siempre satisfacer Seguridad importancia postventa. servicio de postventa para el
sus expectativas y requerimientos. cliente?
Empatia
Elementos
tangibles
La lealtad se refiere a un compromiso S Indicador _ ¢Qué tan satisfecho se encuentra
emocional y conductual arraigado que Satisfaccion CSAT Entrevistas el cliente con re§p§cto al servicio
lleva a una persona a mostrar de postventa recibido?
consistencia, apego y ﬁdelidad hacia . (Qué tan probable es que
. _ una marca, producto, organizacion 0 . Felicidad Indicador Encuestas  recomiende a la empresa algin
Dependiente Lealtad individuo, demostrando una preferencia Cliente NPS familiar o amigo?
continua y repetida a lo largo del ) .
tiempo. Esta fidelidad se basa en la Lealtad Indicador (Qué tan probable es que vuelva a
CLI comprar en la empresa?

satisfaccion, confianza, valores
compartidos o beneficios percibidos que
generan un vinculo s6lido y duradero.

(Qué tan probable es que compré
otro producto en la empresa?
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Capitulo II: Metodologia

Diseiio de investigacion

Segun lo indicado por Garcia & Sanchez (2020) una metodologia de investigacion
cientifica se puede conceptualizar como un procedimiento sistematico que posibilita la
comprensién de una realidad que es objeto de estudio, junto con sus caracteristicas y
condiciones en un contexto especifico desde las perspectivas tedrica, practica y/o tedrico-
practica. Este proceso se origina en la necesidad del investigador, quien, mediante la aplicacion
del conocimiento cientifico, busca abordar problemas sociales que demandan ser tratados como
cuestiones cientificas. De esta manera, se busca encontrar soluciones coherentes y apropiadas

que se alineen con la realidad que el investigador esté analizando (p. 2).

El disefio de investigacién también es conocido como una estrategia que recolecta
informacion necesaria, la cual permite hallar respuestas con respecto a las preguntas de
investigacion que son basadas al planteamiento del problema y por ende a las hipotesis que se
deberan comprobar al final del estudio, el disefio de investigacion se clasifica en experimental

y no experimental (Creswell, 2017, como se cité en Alvarez 2020).

El disefio no experimental se basa en que no existe manipulacién de las variables por
parte del investigador y que hay una subclasificacion: transversal y longitudinal. El transversal
se encarga de medir las variables solo una vez y con esa informacion recolectada se procede a
realizar el andlisis; también miden las caracteristicas de uno o varios grupos de unidades en un

periodo especifico, sin evaluar la evolucion de esas unidades (Alvarez, 2020).

El disefio de investigacion para este trabajo de titulacion es no experimental, con la
finalidad de analizar las variables independiente y dependiente, satisfaccion en el servicio post
venta y lealtad de los clientes respectivamente, para conocer el impacto que causan sobre las
empresas comercializadoras de electrodomesticos en la ciudad de Guayaquil.

Enfoque de la investigacion

El enfoque de investigacion para el plan destinado a mejorar los procesos en el servicio
postventa de empresas de electrodomésticos contempla la utilizacion tanto de métodos
cuantitativos como cualitativos. Esta estrategia mixta permitira abordar de manera integral las

diversas dimensiones del servicio ofrecido y la percepcion de los clientes. El enfoque
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cuantitativo, mediante la recopilacion y analisis de datos numéricos, proporcionara informacion
detallada sobre métricas especificas como tiempos de respuesta, indices de satisfaccion y
patrones de compra. Por otro lado, el enfoque cualitativo, a través de entrevistas y analisis de
opiniones, revelard percepciones, experiencias y aspectos subjetivos de los clientes y el
personal involucrado en el servicio postventa. Esta combinacion de métodos permitira obtener
una comprension holistica y detallada de los procesos, orientando estratégicamente las mejoras

para una optimizacién efectiva del servicio postventa en este sector.
Cuantitativo

El enfoque cuantitativo es un andlisis que, por medio de distintos métodos de
recoleccion de datos, permite que exista un gran control y de esta forma, se obtiene de manera
positiva respuestas y explicaciones que parte desde la hipdtesis y que los resultados se apoyan

de la estadistica (Monjaras, Bazan, Pacheco, Rivera, Zamarripa & Cueva, 2019)
Cualitativo

La investigacion cualitativa se describe como el enfoque metodologico que emplea
palabras, textos, discursos, dibujos, graficos e imagenes. De esta manera, la investigacion
cualitativa examina diversos elementos para obtener una comprension de la vida social del
individuo a través de los significados que este desarrolla (Mejia, 2007, como se citd en Nizama

& Nizama, 2020).

Tipo de investigacion

Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se centra en describir caracteristicas, comportamientos o
fendmenos presentes en un momento especifico, sin buscar establecer relaciones de causa y
efecto. Su objetivo principal es proporcionar una vision detallada y precisa de la situacion
estudiada, brindando un panorama comprensivo sobre las variables investigadas (Guevara,
Verdesoto & Castro, 2020).

Una investigacion descriptiva implicaria un estudio detallado de los procedimientos
actuales, identificando los puntos débiles y las areas de mejora en el servicio postventa. Se
recolectarian datos sobre la eficiencia de los proce7sos, tiempos de respuesta, satisfaccion del
cliente, entre otros aspectos relevantes, con el fin de ofrecer una descripcion completa y precisa

de la situacion actual. Esta investigacion seria el punto de partida para desarrollar estrategias
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concretas que permitan optimizar y perfeccionar los procesos de servicio postventa, mejorando

la experiencia del cliente y aumentando la eficacia operativa de estas empresas.

Alcance

El proceso de investigacion abarca diferentes niveles, desde explorar y describir
fendmenos hasta buscar explicaciones sobre los mismos (Ramos, 2020). Este proceso se mueve
desde lo inicial y descriptivo hasta llegar a comprender y explicar la naturaleza de los eventos
observados.

Herndndez, Fernandez & Baptista (2014) sefialaron que la investigacion correlacional
tiene como objetivo principal identificar la relacidon o asociacion entre variables especificas en
un contexto dado. Este tipo de investigacion busca establecer si existe alguna relacion entre dos
o mas fenomenos, aunque no implica necesariamente una relacion causal directa.

Esta investigacion, enfocada en mejorar los procesos de servicio postventa en empresas
de electrodomésticos, adopta un enfoque correlacional e historico. Se explorara la relacion entre
el servicio postventa (como variable independiente) y la lealtad del cliente (variable

dependiente), empleando encuestas y entrevistas como instrumentos de recoleccion de datos.

Poblacion
La poblacion se refiere al conjunto completo o total de elementos, individuos o unidades
que comparten una caracteristica especifica y estan sujetos a estudio o andlisis. En diversos
campos como la estadistica, la sociologia o la biologia, la poblacion representa la totalidad de
seres, objetos o entidades que se desea examinar o comprender. Es el grupo completo que posee
las cualidades o atributos que se investigan y del cual se extrae una muestra representativa para

realizar analisis, estudios o generalizar conclusiones sobre dicho conjunto (Sucasaire, 2022).

El plan de mejora se orientara a optimizar los procesos de servicio postventa en
empresas que comercializan electrodomésticos, enfocandose en la atencidon y resolucion de
problemas para los clientes que adquieren estos productos. El analisis se centrarda en la
poblacion de consumidores que han realizado compras de electrodomésticos en las empresas
objeto de estudio, permitiendo asi un estudio detallado y especifico de las necesidades,

expectativas y experiencias de esta poblacion en relacion con el servicio postventa.
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Tabla 9

Descripcion de la poblacion

Descripcion de item Cantidad por area ref)?:s:::::i:vo
Poblacion de Ecuador 16,938,986.00 100%
Viviendas particulares 6,591,666.00 38.91%
Viviendas en el canton Guayas 1,289,654 7.61%
Viviendas en la ciudad Guayaquil 970,830 5.73%

Como se observa en la Tabla 9, la poblacion objeto de estudio estard compuesta por las
viviendas de la ciudad de Guayaquil, la urbe més grande de Ecuador. De acuerdo con los datos
proporcionados el canton Guayas cuenta con 1,289,654 viviendas, mientras que la ciudad de
Guayaquil cuenta con 970,830 viviendas. Esta cantidad de participantes supera los 100,000,
por lo que se considera una poblacion practicamente infinita en el contexto de este analisis

(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022).

Muestra

Una muestra, en términos generales, representa una porcion representativa de un
conjunto mas grande, elegida para analizar, estudiar o generalizar conclusiones sobre todo el
grupo. Se utiliza en diversos contextos, desde la estadistica hasta la investigacion cientifica,
permitiendo obtener informacion significativa y extrapolable sobre una poblacion mas extensa.
La calidad y representatividad de la muestra son fundamentales para asegurar conclusiones
precisas y confiables sobre el conjunto del cual se extrajo (Condori, 2020).

La recoleccion de datos se puede llevar a cabo de dos maneras distintas: el muestreo no
probabilistico permite al investigador seleccionar elementos de la poblacion basandose en su
criterio y preferencia, enfocandose en aquellos que ofrecen informacion relevante sobre el tema
en cuestion, como se hizo al considerar cuatro empresas de electrodomésticos (Grande &
Abascal, 2005).

En contraposicion, las encuestas se distinguen por utilizar un enfoque de muestreo
probabilistico en una poblacidon que es considerable en tamafio (infinita), pero tiene limites
definidos. La metodologia empleada implica el uso de una férmula que considera
meticulosamente las dimensiones precisas de dicha poblacion en el proceso de seleccion de la

muestra. Aqui se emplea una formula que considera el tamafio de la poblacion:
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Figura 7

Formula de muestra infinita

B N=«Z*pxq
Cd2(N—-1)+Z%p=q

n

Los simbolos se entienden segun la informacion proporcionada en la tabla que se
presenta a continuacion:

Tabla 10

Calculo del tamario de la muestra

Calculo del Tamaiio de 1a Muestra conociendo el Tamaio de la Poblacion.

en donde,

N = tamafio de la poblacioén 970,830
Za = nivel de confianza al 95% es: 1.96

p = probabilidad de éxito, o proporcidon esperada 0.5

q = probabilidad de fracaso 0.5

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcion) 0.05

En resumen, siguiendo el célculo de esta formula, se requerird llevar a cabo 385

encuestas para obtener un nivel de confianza del 95% en los resultados obtenidos.

Perfil de aplicacion (para investigacion cuantitativa)

Tabla 11

Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcion
Género Femenino - Masculino
Edad 18 en adelante

Cabezas de hogar (clientes que hayan utilizado estos

Ocupacion Servicios)
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Psicografica

Conductual

Geografica

Indiferente
Experiencia o interaccion con servicios postventa en el
sector de electrodomésticos.

Residente de Guayaquil

Perfil de aplicacion (para investigacion cualitativa)

Tabla 12

Perfil para investigacion cualitativa

Tipo Descripcion
Género Femenino - Masculino
Edad 18 en Adelante
Expertos en gestion de servicio al cliente, postventa, o
Ocupacion o
representantes de empresas de electrodomésticos.
Personas con mentalidad enfocada en la mejora continua, la
Psicografica satisfaccion del cliente y el desarrollo de estrategias efectivas
para optimizar procesos postventa.
Experiencia en la gestibon de servicios postventa,
Conductual ) )
preferiblemente en el sector de electrodomésticos.
Geografica Residente de Guayaquil

Instrumento para la recoleccion de informacion

En el ambito de la investigacion, diversas técnicas e instrumentos permiten una
exploracion mdés exhaustiva. Entre estas se encuentran la observacion participante o no
participante, que posibilitan la visualizacién de procesos que demandan atencidon enfocada y
organizada; las entrevistas a profundidad, donde la interaccion entre dos individuos facilita la
transmision y recepcion de ideas; los grupos focales, que se centran en la diversidad de
participantes en un espacio y tiempo especificos; la revision documental, que sirve como punto
de partida e incluso puede ser el origen del tema o problema a investigar; y las encuestas, que

constituyen un método fundamental para recopilar datos mediante la formulacion de preguntas

a una muestra representativa de la poblacion de interés (Cisneros et al., 2022, p. 8).

62



Entrevistas

La entrevista en profundidad es una técnica cualitativa de investigacion que implica un
encuentro cara a cara entre un entrevistador y un informante clave. Durante este proceso, se
busca obtener informacidon a través de preguntas abiertas que permiten al entrevistado
profundizar y desarrollar sus respuestas sobre temas especificos previamente definidos. Esta
técnica se lleva a cabo de manera sistematica y rigurosa, siguiendo pautas y reglas establecidas,
con el objetivo de controlar los diversos factores que puedan influir en la interacciéon y la
informacion obtenida. Es importante destacar que difiere notablemente de otros tipos de
entrevistas, como las conversaciones informales, las entrevistas grupales, las encuestas
aplicadas durante entrevistas, las entrevistas laborales o periodisticas, entre otras (Sineace,

2020).

A continuacion, se proporcionara caracteristicas que conformaron el Buyer Persona de

los prospectos que se escogieron para llevar a cabo las entrevistas:

o El profesional debera contar con una destacada experiencia laboral de alrededor o mas
de cinco a ocho afios en el ambito del servicio postventa, comercial, compras,

mercadotécnica, etc.; en empresas comercializadoras de electrodomésticos.

e Posee una formacion académica sélida, respaldada por una licenciatura en Ingenieria

Comercial, ingenieria Industrial, Marketing y Ventas.

e Suprogresion profesional debe de caracterizarse por ascender desde roles técnicos hasta

alcanzar la posicion de gerente del departamento de servicio postventa o relacionados

o Enfocar su labor en la optimizacion de los procesos de servicio postventa, con el

propdsito de mejorar la satisfaccion del cliente y aumentar la eficiencia operativa.

e Destacar por ser un individuo proactivo y orientado a resultados, quien emplea andlisis

de datos y métricas para identificar areas de mejora.

o Poseer habilidades comunicativas sobresalientes, lo que le permite interactuar

eficazmente con clientes, equipo interno y proveedores.

o Exhibe un interés marcado por la tecnologia y la innovacion en la gestion de servicios,
manteniéndose al dia con las tltimas tendencias en atencidn al cliente y experiencia del

usuario.
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Este perfil representa una valiosa fuente de informacion para la investigacion sobre la
optimizacion de procesos en el servicio postventa en empresas comercializadoras de

electrodomésticos.

En el marco de esta investigacion se planea implementar entrevistas en profundidad
como una herramienta fundamental dentro de la metodologia. Estas entrevistas permitirdn
establecer un didlogo directo con individuos clave en las empresas involucradas, buscando
obtener una comprension detallada de los desafios existentes, las practicas actuales y las
posibles areas de mejora en el servicio postventa. A través de preguntas abiertas y una
interaccion estructurada, se espera recopilar percepciones significativas y experiencias
especificas que contribuyan a identificar oportunidades tangibles para optimizar los procesos.
Esta estrategia de investigacion, basada en entrevistas en profundidad, serd fundamental para
desarrollar una propuesta robusta y fundamentada en la mejora de este importante aspecto

empresarial.

Se llevaran a cabo entrevistas con tres profesionales expertos en el area de servicio
postventa y fidelizacion de clientes, pertenecientes a empresas dedicadas a la venta de

electrodomésticos en la localidad de Guayaquil.
Tabla 13 Perfiles de Entrevistados

ENTREVISTADO DETALLE

Lcda. Administracion de Empresas
David chang wong Production and S&OP Manager

Lcda. Administracion de Empresas
Melissa intriago mendoza Directiva E-Commerce

Ing en Logistica y procesos

Carlos rosales velastegui

Los hallazgos obtenidos de estas entrevistas se detallaran en el capitulo III del informe,

y se incluira el formato correspondiente en el Anexo 1.

Encuestas

Segun Sineace (2020) menciond que el proceso de disefo y realizacion de encuestas
implica una serie de pasos que abarcan la planificacion, establecimiento de objetivos, creacion

de cuestionarios (con la definicion de variables e indicadores), seleccion de poblaciones y
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muestras, aplicacion de los cuestionarios, andlisis y procesamiento de datos, asi como la

presentacion de los resultados.

Estos pasos estan detallados en los siguientes puntos: a) planificacion de encuestas: se
inicia con un plan de actividades que incluye un cronograma de trabajo, siendo este documento
el proyecto o plan de implementaciéon de una investigacidon, programa o componente de
evaluacion especifico o relacionado con una decision particular para realizar una encuesta; y b)
determinacion de objetivos de encuestas: el encargado de desarrollar encuestas considera
objetivos y temas fundamentales, surgidos de necesidades puntuales o coyunturales, que
forman parte de un proyecto de investigacion, programa o plan de evaluacion. Estos objetivos
guian la elaboracion del cuestionario de la encuesta, proporcionando un marco conceptual

general o especifico para el proceso (Sineace, 2020, p. 10).

Se planea implementar el proceso de disefio y realizacion de encuestas como parte
esencial de la metodologia. La determinacion de los objetivos de las encuestas se fundamentara
en necesidades especificas identificadas en el ambito de la postventa de electrodomésticos,
orientando la creacion de cuestionarios adaptados a los propositos de la investigacion. Estos
pasos estructurados garantizaran una recoleccion de datos coherente y precisa, proporcionando
una base solida para identificar areas de mejora y proponer estrategias efectivas en el servicio

postventa de las empresas comercializadoras de electrodomésticos.

Se optara por la herramienta Google Forms, la cual posibilita el procesamiento
inmediato de la informacion, evitando la necesidad de realizar la tabulacion manualmente. El
formulario de encuesta se encuentra adjunto en el Anexo 2.

Analisis de Datos

Analisis descriptivo

El analisis descriptivo, desempefia un papel fundamental en la sintesis de datos, ya sea
a través de una tabla de frecuencias o mediante representaciones graficas. Para llevar a cabo
esta sintesis de datos, se recurre a una serie de estadisticos, que son valores numéricos derivados
de la muestra, clasificados en dos categorias principales: a) estadisticos de centralizacion, que
comprenden la media, mediana y moda; b) estadisticos de dispersion que comprenden la
varianza, desviacion tipica y coeficiente de variacion de Pearson; c) estadisticos de forma que
comprenden la asimetria y apuntamiento o curtosis; y d) estadisticos de posicidon, que

comprenden a) cuartiles, deciles y percentiles (Vivo, 2022).
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Alfa de Cronbach

Con el fin de evaluar la confiabilidad del cuestionario, se empleara el coeficiente de
Cronbach, un indice utilizado para medir la consistencia interna de una escala de medicion. Se
considera un valor minimo aceptable de 0,70 para garantizar un nivel adecuado de fiabilidad;
valores por debajo de este indicador sugieren una baja consistencia interna en la escala
utilizada. Por otro lado, se establece un valor maximo esperado de 0,90, ya que valores
superiores podrian indicar posibles problemas de duplicidad o redundancia en las preguntas del

cuestionario (Del Castillo & Salazar, 2018).

Prueba de hipotesis Chi-Cuadrado

Para validar las hipotesis planteadas en la investigacion, se recurrira al uso de la prueba
estadistica de chi-cuadrado ()?), propuesta por Karl Pearson. Este método se emplea para
evaluar el grado de ajuste de ciertos datos a una distribucién de probabilidad conocida. Es una
técnica de muestreo utilizada especificamente para realizar pruebas de hipotesis, permitiendo
analizar la relacion entre dos o mas grupos y dos o mas variables. A lo largo del tiempo, la
prueba de chi-cuadrado ha sido ampliamente aceptada para diversos fines cuando se dispone

de datos de tipos nominales independientes (Hernandez, Hernandez, Batista & Tejada, 2017).

Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Para evaluar la normalidad de una muestra, se emplean dos pruebas estadisticas
diferentes segln el tamafio de la muestra. Cuando el tamafio de la muestra es mayor a 30, se
utiliza la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Por otro lado, si el tamafio de la muestra es igual o

menor a 30, se prefiere la prueba de Shapiro-Wilk (Flores & Flores, 2023).
Rho de Spearman

El coeficiente de Spearman se emplea en analisis estadisticos no paramétricos y se
utiliza para evaluar la correlacion entre dos variables. Los valores del coeficiente de Spearman
varian en un rango de 0 a 1, donde una puntuacion mas cercana a 1 indica una correlacion mas
fuerte entre las variables. Esta medida no solo establece la presencia de una asociacidon entre
las variables, sino que también determina la fuerza y la direccion de esa relacion. En resumen,
cuanto mas proximo a 1 sea el coeficiente de Spearman, mas estrechamente vinculadas estan

las variables analizadas (Apaza et al., 2022).

Modelo SERVQUAL
El modelo SERVQUAL es una herramienta de evaluacion de la calidad del servicio

disefiada para medir la brecha entre las expectativas de los clientes y sus percepciones reales
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sobre el servicio recibido. Esta metodologia se basa en la idea de que la calidad del servicio
puede ser evaluada por la discrepancia entre lo que los clientes esperan y lo que realmente
experimentan. E1l SERVQUAL se compone de cinco dimensiones clave: fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad. Estas dimensiones se utilizan para recopilar
datos a través de encuestas que comparan las expectativas de los clientes con sus percepciones
después de recibir el servicio. El anlisis de estas diferencias ayuda a identificar 4reas de mejora
en la prestacion del servicio y permite a las empresas tomar medidas para cerrar las brechas

entre lo que se espera y lo que se ofrece (Osejos & Merino, 2020, p. 4).

Modelo de las cinco brechas

El modelo de las cinco brechas, también conocido como el modelo Gap, se centra en la
identificacion y analisis de las causas que generan brechas o discrepancias en la prestacion del
servicio. Estas brechas se refieren a diferencias entre lo que los clientes esperan del servicio y
lo que la empresa percibe como esas expectativas, asi como entre lo que la empresa cree que
los clientes desean y la especificacion real del servicio. Este modelo se compone de cinco
brechas fundamentales: Brecha 1 (entre las expectativas del cliente y la percepcion de la
gerencia), Brecha 2 (entre la percepcion de la gerencia y la especificacion del servicio), Brecha
3 (entre la especificacion del servicio y la entrega del servicio), Brecha 4 (entre la entrega del
servicio y las comunicaciones externas) y Brecha 5 (entre las comunicaciones externas y las
expectativas de los clientes). La identificacion y la comprension de estas brechas ayudan a las
organizaciones a mejorar la calidad del servicio y a alinear mejor las expectativas del cliente

con la oferta real (Bustamante, Zerda, Obando & Tello, 2019, p. 2).
CSAT (Customer Satisfaction)

El CSAT, o Indice de Satisfaccion del Cliente, es una métrica utilizada para evaluar el
grado de satisfaccion de los clientes con un producto, servicio o experiencia en particular.
Normalmente se recopila a través de encuestas donde se pregunta a los clientes sobre su nivel
de satisfaccion después de una interaccion especifica con la empresa. Por lo general, se les pide
a los clientes que califiquen su satisfaccion en una escala, y luego se calcula un promedio o
porcentaje de satisfaccion general. Esta métrica brinda a las empresas una visiéon inmediata
sobre el rendimiento percibido por los clientes, permitiendo identificar areas para mejorar y

mantener la calidad del servicio o producto (Etienne, 2023, p. 2).

CLI (Customer Loyalty Index)

El CLI o ndice de Fidelidad del Cliente, es una medida que evalta el nivel de lealtad

y compromiso de los clientes hacia una marca o empresa especifica. Se enfoca en la disposicion
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de los clientes a continuar comprando o utilizando los productos o servicios de esa empresa en
lugar de recurrir a la competencia. Esta métrica se puede calcular utilizando diversas variables,
como la frecuencia de compra, la recomendacion a otros, la retencion de clientes a lo largo del
tiempo y la disposicion a pagar precios mas altos. Un CLI alto indica una mayor fidelidad y

una relacion mas sélida entre la empresa y sus clientes (Transactions, 2023).

NPS (Net Promoter Score)

El NPS, o Puntuaciéon Neta de Promotores, es una métrica utilizada para medir la
disposicion de los clientes a recomendar una empresa, producto o servicio a otros. Se basa en
una pregunta clave: "En una escala del 0 al 10, ;qué probabilidad hay de que recomiende
nuestra empresa/producto/servicio a un amigo o colega?". Los clientes se clasifican en tres
categorias seglin su respuesta: Promotores (puntuaciones 9-10), Pasivos (puntuaciones 7-8) y
Detractores (puntuaciones 0-6). EI NPS se calcula restando el porcentaje de Detractores del
porcentaje de Promotores, lo que proporciona una vision clara de la percepcion general del
cliente y su potencial para impulsar el crecimiento a través de la recomendacion boca a boca

(Baquero, 2022).
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Capitulo III: Analisis de Resultados
Resultados cuantitativos

Andlisis descriptivo

Figura 8

Género

B Femenino

B Masculino

Como se puede observar en la Figura 8 el género masculino representa un 50,91% con 196
individuos y el género femenino un 49,09% con 189 individuos. Esta pequefia diferencia

porcentual sugiere que no hay un sesgo significativo de género en la muestra.

Figura 9
Edad

M 18-24 afios
 25-34 afios
M 35-44 afios

45-54 afios
M 55-64 afios

M 65 afios 0 mas

Como se puede observar en la Figura 9 se muestra una concentracion significativa en el
rango de 18 a 44 afos, con cada uno de estos grupos de edad conteniendo mas del 25% de los
individuos, sumando en conjunto un 83,63% del total. Esta tendencia indica una poblacién

joven o de mediana edad. La presencia disminuye drasticamente a partir de los 45 afios, con
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solo el 11,17% en el grupo de 45 a 54 afios, y decrece alin mas para las edades mayores, con
un 3,38% para el grupo de 55 a 64 anos y un escaso 1,82% para aquellos de 65 afios 0 mas.
Este perfil podria reflejar una poblacion activa laboralmente con menor representacion de
edades avanzadas, lo cual puede tener implicaciones significativas en la planificacion de
servicios.
Figura 10

Ocupacion

B Ama de casa

B Desempleado(a)
Empleado(a) en relacion de
dependencia
Estudiante

M Jubilado(a)

M Trabajado(a)r independiente

Como se puede observar en la Figura 10 la ocupacion muestra una distribucion variada
entre diferentes roles laborales y de vida. Los empleados en relacion de dependencia
constituyen la mayor proporcion con un 29,35%, lo que sugiere una base solida de empleo
formal en la poblacion. Los trabajadores independientes también representan una parte
significativa con un 27,53%, reflejando un robusto sector de emprendimiento o freelance. Los
estudiantes forman un 26,23% del total, lo cual indica una gran proporcion de la poblacion en
formacion académica o capacitacion. Las amas de casa representan un 9,61%, lo cual puede
implicar un tradicional rol de género en el hogar o una eleccion de vida. La tasa de desempleo
es relativamente baja con un 4,16%, lo que podria apuntar a una economia saludable o a una
efectiva integracion laboral. Los jubilados con un 3,12% podrian reflejar una poblacion mas
joven o politicas de retiro temprano. Estos datos pueden ser utiles para entender la estructura
economica de la poblacion y para disefar politicas publicas enfocadas en las necesidades de

cada uno de estos grupos.
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Figura 11
;Qué tan atractiva consideras la presentacion de la tienda de servicio postventa de

electrodomésticos?

B Muy atractiva
M Atractiva
M Neutral

Poco atractiva

B Nada atractiva

Como se puede observar en la Figura 11 la presentacion de una tienda de servicio
postventa de electrodomésticos indica que la mayoria de los clientes la encuentran atractiva en
algun grado. Un 35,91% la califica como atractiva y un 35,84% como muy atractiva, sumando
juntas un 71,75% de percepcion positiva. Un segmento considerable, el 24,43%, se mantiene
neutral, lo que puede indicar que la presentacion de la tienda es adecuada pero no sobresaliente.
Solo una minoria considera la presentacion como poco atractiva (2,64%) o nada atractiva
(1,18%), lo que sugiere que hay pocos clientes insatisfechos con la estética de la tienda.
Figura 12
(Como evaluas la calidad visual de los materiales de apoyo y la sefializacion en el drea de

servicio postventa?

H Excelente

M Buena

M Aceptable
Deficiente

B Muy deficiente

Como se puede observar en la Figura 12 se muestra que la mayoria de los encuestados
califica la calidad visual de los materiales de apoyo y la sefalizacion en el area de servicio

postventa como aceptable (35,79%). Sin embargo, una proporcioén significativa tiene una
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percepcion negativa, con un 12,74% calificando como deficiente y un 11,63% como muy
deficiente. Por otro lado, un 19,21% considera la calidad visual como excelente y un 20,63%
como buena. Esto sugiere que, aunque mas de la mitad de los clientes estan al menos
moderadamente satisfechos con la calidad visual, hay un espacio considerable para mejorar la
sefializacion y los materiales de apoyo para aumentar la satisfaccion del cliente y la eficacia del
servicio postventa.

Figura 13

¢Consideras que las instalaciones fisicas (mobiliario, equipos, etc.) cumplen con tus

expectativas al recibir un servicio postventa?

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Como se puede observar en la Figura 13 sobre las instalaciones fisicas en el servicio
postventa revela que un 22,01% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con que las
instalaciones cumplen con sus expectativas, lo cual es positivo. Sin embargo, hay un porcentaje
ligeramente menor, 18,42%, que simplemente esta de acuerdo. La mayoria de los encuestados,
36,85%, se posiciona de forma neutral, lo que podria interpretarse como un indicador de que
las instalaciones fisicas son adecuadas, pero no impresionantes o que no hay una expectativa
uniforme entre los clientes. Un aspecto preocupante es que el 22,72% de los participantes
muestran descontento, divididos entre en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Estos
resultados sugieren que, aunque hay una percepcion positiva de las instalaciones fisicas entre
algunos clientes, existe un margen significativo para mejorar y alinear las instalaciones con las

expectativas de los clientes en general.

72



Figura 14
;Con qué frecuencia has experimentado retrasos en la reparacion o entrega de

electrodomeésticos después de solicitar el servicio postventa?

M Siempre

M Frecuentemente

M A veces
Raramente

M Nunca

Como se puede observar en la Figura 14 sobre la frecuencia de retrasos en la reparacion o
entrega de electrodomésticos postventa muestra que una proporcidon significativa de los
clientes, el 42,26%, ha experimentado retrasos siempre que han solicitado el servicio postventa.
Sumando este porcentaje con el 18,33% que indica haberlos experimentado frecuentemente,
mas de la mitad de los clientes han enfrentado retrasos regulares. Un 20,62% de los encuestados
indica que los retrasos ocurren a veces, mientras que un 16,59% raramente los experimenta.
Solo un pequefio grupo, el 2,21%, afirma no haber tenido nunca retrasos. Estos hallazgos
sugieren problemas significativos en la eficiencia de los servicios postventa, lo que podria

impactar negativamente en la satisfaccion del cliente y su lealtad a largo plazo.
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Figura 15
JEn qué medida el personal cumple con los plazos acordados para la solucion de problemas

en los electrodomésticos?

11% @ 9%

M Siempre

M Frecuentemente

M A veces
Raramente

® Nunca

Como se puede observar en la Figura 15 solo un pequefio porcentaje de los clientes
(9,18%) considera que el personal siempre cumple con los plazos acordados para la solucion
de problemas en los electrodomésticos. La mayoria de los encuestados (45,31%) siente que esto
ocurre solo a veces, lo que podria reflejar inconsistencias en la gestion del tiempo o en la
eficiencia del servicio técnico. Ademads, un 24,49% opina que se cumplen los plazos
frecuentemente, lo que sugiere que, aunque hay un esfuerzo por respetar los tiempos de entrega,
todavia hay margen de mejora. La suma de quienes raramente o nunca ven cumplidos los plazos
representa un 21,02%, una cifra significativa que sefiala problemas importantes en la fiabilidad
del servicio postventa. Este patron de respuestas sugiere la necesidad de revisar y posiblemente
mejorar los procesos internos y la capacitacion del personal para garantizar el cumplimiento de

los compromisos con los clientes y mejorar su satisfaccion.
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Figura 16
JHas tenido alguna experiencia de errores o defectos en las reparaciones o mantenimiento de

tus electrodomeésticos por parte del servicio postventa?

H Siempre

M Frecuentemente

W A veces
Raramente

M Nunca

La Figura 16 destaca una alta frecuencia de errores o defectos en las reparaciones o
mantenimiento de electrodomésticos postventa, con un alarmante 43,13% de los encuestados
que experimentan estos problemas siempre, y un 41,51% frecuentemente. Esto sugiere que mas
del 80% de los clientes se enfrentan regularmente a problemas de calidad en el servicio
postventa. Solamente un 9,70% de los clientes han tenido estas experiencias a veces, mientras
que un pequeflo porcentaje las ha experimentado raramente (3,91%) o nunca (1,75%). Estos
datos reflejan un area critica de mejora para el servicio postventa, que es esencial para la
satisfaccion y fidelizacion del cliente. La capacidad de una empresa para resolver eficazmente
los problemas postventa es crucial para mantener la confianza del cliente y su disposicion a

continuar utilizando y recomendando sus servicios y productos.
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Figura 17
(;Qué tan rapido te atienden al llegar a la tienda de servicio postventa o al llamar por teléfono

para solicitar asistencia?
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B Muy lento

La informacion recopilada de la Figura 17 muestra que un pequefio segmento de
clientes, el 14,87%, recibe atencion inmediata al llegar a una tienda de servicio postventa o al
llamar por asistencia. Una proporcion similar, el 16,30%, indica que el servicio es rapido. Sin
embargo, la mayoria de los clientes reportan velocidades mas lentas de servicio, con un 26,43%
que considera el tiempo de espera como razonable. El mayor punto de preocupacion es que una
suma significativa, que constituye el 42,40% de los encuestados, experimenta un servicio lento
o muy lento. Estos ultimos dos grupos, que representan la mayoria, indican que hay un margen
considerable para mejorar la rapidez en la atencion al cliente en el servicio postventa, lo cual
es un aspecto critico para la satisfaccion y retencion del cliente.

Figura 18
JSientes que el personal esta lo suficientemente capacitado para responder a tus preguntas y

preocupaciones sobre el servicio postventa?

B Totalmente capacitado

M Bien capacitado

® Medianamente
capacitado

Poco capacitado

® No capacitado

El analisis de la Figura 18 muestra que solo el 14,36% de los clientes considera que el

personal esta "Totalmente capacitado" para responder a sus preguntas y preocupaciones sobre
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el servicio postventa. Un 22,10% percibe al personal como bien capacitado, sumando entre
ambos menos de un 40% que tiene una opinidn favorable sobre la capacitacion del personal.
La mayoria de los clientes califican al personal como medianamente capacitado (24,20%) o
menos, con un 26,52% que piensa que el personal estd poco capacitado y un 12,82% que lo
considera no capacitado. Esto sugiere que hay una percepcion significativa de que el personal
podria no tener la formacioén adecuada para manejar eficazmente las inquietudes de los clientes,
lo que puede afectar la satisfaccion general y la confianza en el servicio postventa

Figura 19

JHas experimentado dificultades para comunicarte con el personal del servicio postventa para

resolver tus problemas?

M Siempre

M Frecuentemente
A veces
Raramente

® Nunca

Como se logra observar en la Figura 19 una gran mayoria de los clientes, un 45,09%,
experimentan constantemente dificultades para comunicarse con el personal del servicio
postventa. Casi un porcentaje igualmente alto, 39,26%, enfrenta estas dificultades
frecuentemente. Sumados, estos dos grupos representan mas del 84% de los encuestados,
reflejando una barrera significativa en la comunicacion efectiva y eficiente entre los clientes y
el servicio postventa. Un 10,54% reporta dificultades solo a veces, mientras que una minoria
rara vez (3,85%) o nunca (1,26%) tiene problemas. Estos datos sugieren una necesidad urgente
de mejorar los canales de comunicacion y la capacitacion del personal para manejar las
inquietudes de los clientes de manera més efectiva y asi mejorar la experiencia general del

servicio postventa.
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Figura 20
¢ Te sientes seguro/a en cuanto a la competencia técnica del personal que brinda el servicio

postventa?

B Muy seguro

B Seguro

H Neutral
Inseguro

B Muy inseguro

Para la Figura 20 se logro identificar que la percepcion de la competencia técnica del
personal postventa entre los clientes revela una falta de confianza considerable. Solo un 18,69%
de los encuestados se siente "Muy seguro" y un 19,48% se siente seguro acerca de las
habilidades técnicas del personal, lo que significa que menos de la mitad de los clientes tienen
una alta confianza en la competencia técnica del servicio. Una proporcion significativa se
muestra neutral (22,42%), lo que podria indicar dudas o falta de experiencia directa con el
servicio técnico. Por otro lado, un alto porcentaje de clientes se siente inseguro (23,78%) o muy
inseguro (15,63%) acerca de la competencia técnica del personal, lo que sugiere que la calidad
del servicio técnico podria estar incumpliendo las expectativas de los clientes. Estos resultados
subrayan la necesidad de mejorar la formacién técnica y el soporte postventa para incrementar
la confianza del cliente en el servicio.

Figura 21
¢ Consideras que el personal del servicio postventa demuestra un buen conocimiento sobre los

electrodomeésticos y sus reparaciones?

B Muy conocedor

H Conocedor

1 Algo conocedor
Poco conocedor

M Nada conocedor
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Para la siguiente Figura 21, se revela que un 14,99% de los clientes considera que el
personal de servicio postventa es muy conocedor sobre los electrodomésticos y sus
reparaciones, mientras que un 19,05% lo califica simplemente como conocedor. La mayoria de
los clientes, un 42,33%, percibe al personal como algo conocedor, lo que podria indicar una
necesidad de mayor formacion o experiencia. Una proporcion preocupante, el 23,10%, siente
que el personal es poco conocedor, y un 0,53% cree que no tienen conocimiento alguno. Estos
datos podrian sugerir que, aunque hay un nivel aceptable de conocimiento técnico dentro del
personal, existe un namero significativo de empleados que podrian beneficiarse de una mejor
capacitacion técnica para mejorar la confianza y satisfaccion del cliente.

Figura 22
/Crees que el personal del servicio postventa trata tus problemas con la seriedad y atencion

que merecen?
B Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Para la Figura 22 el andlisis revela que un 14,99% de los clientes considera que el
personal de servicio postventa es muy conocedor sobre los electrodomésticos y sus
reparaciones, mientras que un 19,05% lo califica simplemente como conocedor. La mayoria de
los clientes, un 42,33%, percibe al personal como algo conocedor, lo que podria indicar una
necesidad de mayor formacion o experiencia. Una proporcion preocupante, el 23,10%, siente
que el personal es poco conocedor, y un 0,53% cree que no tienen conocimiento alguno. Estos
datos podrian sugerir que, aunque hay un nivel aceptable de conocimiento técnico dentro del
personal, existe un niimero significativo de empleados que podrian beneficiarse de una mejor
capacitacion técnica para mejorar la confianza y satisfaccion del cliente.

Figura 23
;Como calificarias la disposicion del personal para ayudarte y resolver tus necesidades

especificas?
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Posteriormente, tenemos la Figura 23, en donde se muestra que la disposicion del
personal de servicio postventa para ayudar y resolver necesidades especificas se califica como
excelente por el 14,85% de los encuestados, sugiriendo que un segmento de clientes estd muy
satisfecho con la atencion recibida. Un 17,62% de los clientes percibe la disposicion como
buena, lo que implica un nivel aceptable de servicio. Sin embargo, la mayoria de los
participantes, el 38,51%, califica la disposicion como aceptable, indicando que hay espacio
para mejorar la percepcion del servicio proporcionado. Un 24,71% de los clientes encuentra la
disposicion deficiente, y un 4,31% la considera muy deficiente. Estos resultados sugieren que
casi una tercera parte de los clientes encuentra deficiencias en la disposicion del personal para
atender sus problemas, lo que podria impactar negativamente en la satisfaccion y lealtad del
cliente a largo plazo.

Figura 24
/Sientes que el personal del servicio postventa muestra interés genuino en resolver tus

problemas?
B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
® Neutral
En desacuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

Segn los datos proporcionados de la Figura 24 refleja que la percepcion de la
genuinidad en el interés del personal del servicio postventa para resolver problemas de los
clientes es mixta. Una minoria de los encuestados, el 12,75%, siente plena confianza en la

seriedad con la que el personal aborda sus problemas. Una proporcion ligeramente mayor, el
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17,65%, esta de acuerdo con esta afirmacion, sugiriendo que mas de un tercio de los clientes
perciben un nivel aceptable de interés genuino por parte del personal. Sin embargo, una porcion
sustancial, un 39,12%, se posiciona de manera neutral, lo que podria interpretarse como una
falta de experiencias consistentemente positivas o negativas que los lleven a formar una opinién
fuerte al respecto. Por otro lado, un 25,49% no esta de acuerdo y un 5% estd completamente en
desacuerdo, indicando que aproximadamente una tercera parte de los encuestados cuestiona la
sinceridad del interés del personal del servicio postventa. Estos datos pueden sugerir que hay
una oportunidad significativa de mejora en la forma en que el personal interactiia y se comunica
con los clientes para abordar sus preocupaciones y problemas de manera eficaz.

Figura 25

¢ Te han brindado opciones o soluciones personalizadas para tus requerimientos en el servicio

postventa?

B Mucho mejor de lo
esperado

Mejor de lo esperado

Como esperado

Peor de lo esperado

Segun la Figura 25 la personalizacion del servicio postventa es percibida de manera
variada por los clientes. Un 16,54% de los encuestados siente que el servicio recibido fue
mucho mejor de lo esperado, lo que podria indicar que estas personas recibieron atencion que
supero6 sus requisitos o necesidades iniciales. Sin embargo, un 15,95% solo lo considera mejor
de lo esperado, lo que sugiere que, aunque las expectativas se superaron, no fue de forma tan
significativa. Por otro lado, la mayoria de los encuestados (37,65%) siente que el servicio fue
como esperaban, indicando que las soluciones o opciones proporcionadas cumplieron con las
expectativas basicas de servicio. Una preocupacion significativa viene de aquellos que sienten
que el servicio fue peor (24,51%) o mucho peor (5,35%) de lo esperado, sugiriendo que una
proporcion considerable de clientes no se sinti6 satisfecha con la personalizacion del servicio
postventa ofrecido. Estos resultados pueden reflejar una oportunidad para mejorar la

personalizacion y calidad del servicio para incrementar la satisfaccion del cliente.
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Figura 26
;Como describirias tus expectativas iniciales al solicitar el servicio postventa para tus

electrodomeésticos en comparacion con la experiencia real recibida?

B Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

."\ m Neutral

En desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

Los datos proporcionados por la Figura 26 muestra que un total de 34 personas, que
representan el 18,50% de los encuestados, estan totalmente de acuerdo con que el servicio
postventa cumple con lo prometido en términos de calidad y tiempo de respuesta. Un nimero
similar de 40 personas, el 17,41%, estan de acuerdo con esta afirmacioén. Sin embargo, existe
una cantidad considerable de clientes, el 26,12% (120 personas), que no estan de acuerdo y un
12,19% (112 personas) que estan totalmente en desacuerdo, sugiriendo que la calidad y el
tiempo de respuesta del servicio postventa no cumplen con sus expectativas. Por otro lado, un
25,79% (79 personas) se mantienen neutrales en su opinion. Esto puede indicar que hay areas
significativas de mejora en la consistencia y la confiabilidad del servicio postventa ofrecido.
Figura 27
/Sientes que el servicio postventa ofrecido cumple con lo prometido en términos de calidad y

tiempo de respuesta?

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
m Neutral

En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Analizando la informacién de la Figura 27 revela una distribucion variada en la

percepcion de los clientes sobre si sus expectativas y necesidades son comprendidas y
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consideradas por el personal del servicio postventa. Un pequefio segmento de los encuestados,
que representa el 13,94%, est4 plenamente satisfecho, indicando que se sienten completamente
comprendidos y atendidos por el servicio postventa. Por otro lado, un porcentaje ligeramente
superior, el 20,96%, también est4 de acuerdo, aunque no de manera tan categorica, sugiriendo
que hay un margen para mejorar la comprension y la atencion a sus necesidades. La categoria
Neutral' con un 23,41% indica que hay una cantidad considerable de clientes que no se inclinan
ni positiva ni negativamente hacia la comprension de sus necesidades por parte del personal, lo
que puede interpretarse como una falta de experiencias consistentemente positivas o negativas.
Sin embargo, existe una preocupacion significativa reflejada en el 29,21% de los
encuestados que estan en desacuerdo, y otro 12,49% que esta totalmente en desacuerdo, lo que
indica que casi una tercera parte de los clientes sienten que sus necesidades especificas no son
adecuadamente comprendidas ni atendidas. Esto sugiere un area de oportunidad importante
para mejorar la capacitacion del personal y los procesos de servicio postventa para alinear mejor
los servicios ofrecidos con las expectativas y necesidades de los clientes.
Figura 28
¢ Consideras que las expectativas y necesidades especificas de los clientes son comprendidas y

consideradas por el personal del servicio postventa?

B Muy conocedor
Conocedor
Algo conocedor
Poco conocedor

B Nada conocedor

Los datos presentados en la Figura 28 sugiere que la percepcion de los clientes sobre el
conocimiento del personal de servicio postventa es mixta, pero tiende hacia una evaluacion
negativa. Un 18,71% considera que el personal es muy conocedor de los problemas comunes
en electrodomésticos y capaz de ofrecer soluciones eficaces, y un 13,31% lo califica como
conocedor. Sin embargo, una mayoria combinada del 38,73% percibe que el personal tiene un
conocimiento poco o nada conocedor, lo que indica una oportunidad significativa de mejora en
la capacitacion del personal. La categoria algo conocedor con un 30,25% sugiere que hay un

nivel medio de satisfaccion que podria ser influenciado positiva o negativamente dependiendo
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de las experiencias futuras de servicio. Estos datos resaltan la importancia de un personal bien
informado y entrenado en el servicio postventa para mejorar la satisfaccion del cliente vy,
potencialmente, la lealtad a la marca.

Figura 29

JSientes que el personal del servicio postventa tiene el conocimiento adecuado sobre los
problemas comunes que pueden surgir con los electrodomésticos para proporcionar soluciones

eficaces?

B Muy conocedor

m Conocedor
Algo conocedor
Poco conocedor

M Nada conocedor

Segiin la Figura 29 se logra observar que la percepcion de los clientes sobre el
conocimiento del personal de servicio postventa es variada. Un total del 32,67% considera que
el personal es muy conocedor o conocedor, lo que sugiere una confianza significativa en su
competencia. Sin embargo, una mayoria combinada del 60,28% siente que el personal es solo
algo conocedor o poco conocedor, indicando que hay una cantidad considerable de clientes que
no estdn completamente seguros de la capacidad del personal para resolver problemas comunes.
El 7,06% que considera al personal como nada conocedor destaca un area de preocupacion.
Estos resultados podrian indicar la necesidad de mejorar la capacitacion y el conocimiento
técnico del personal de servicio postventa para asegurar soluciones mas eficaces y mejorar la

satisfaccion del cliente.
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Figura 30
¢;Como calificarias la consistencia entre lo que se promete al ofrecer el servicio postventa y lo

que realmente se entrega o se lleva a cabo en la practica?

12% 8% 1(;‘V : A B Siempre
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A veces
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® Nunca

La Figura 30 revela que existe una percepcion mixta respecto a la consistencia entre lo
prometido y lo entregado en el servicio postventa. Una minoria de los encuestados (14.15%)
siente que el servicio siempre cumple con lo prometido, mientras un porcentaje ligeramente
mayor (15.61%) cree que esto ocurre frecuentemente. La mayoria de los participantes (38.63%)
sienten que el servicio postventa solo a veces cumple con lo prometido, lo que indica
inconsistencia en la entrega del servicio. Una proporcion significativa (27.32%) raramente ve
cumplidas sus expectativas, y un pequeio grupo (4.29%) nunca las ve cumplidas. Esto sugiere
que hay espacio para mejorar la confiabilidad y la coherencia del servicio postventa,
enfocandose en cumplir con las promesas hechas a los clientes para mejorar su satisfaccion y
la percepcion de la marca.

Figura 31

JHas experimentado diferencias significativas entre lo que se te prometio al solicitar el servicio
postventa para tus electrodomésticos y lo que finalmente se te entrego en términos de calidad,
tiempos de respuesta o solucion de problemas?

B Mucho mejor de lo

' f"“ . prometido
8%

11% 7%

B Mejor de lo prometido

Como lo prometido

Peor de lo prometido

B Mucho peor de lo
prometido

En la Figura 31 se logra visualizar que la mayoria de los clientes (43.53%) sienten que

el servicio postventa recibido esta en linea con lo que se les habia prometido inicialmente. Sin
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embargo, una porcion significativa percibe que el servicio es peor de lo prometido, sumando
un 26.27% que se siente insatisfecho y un 4.31% muy insatisfecho, lo que indica que casi un
tercio de los clientes no estan recibiendo el nivel de servicio esperado. Por otro lado, hay un
grupo notable de clientes (aproximadamente 26%) que siente que el servicio superd sus
expectativas. Esto muestra una variabilidad en la entrega del servicio postventa, lo que podria
sefnalar inconsistencias en los estdndares de servicio o en la comunicacion de lo que los clientes
deben esperar.

Figura 32

¢;Como calificarias la facilidad de acceso y uso de nuestro servicio postventa?

B Muy facil

m Facil
Neutral
Dificil

® Muy dificil

Segiin muestra la Figura 32 la evaluacion de la facilidad de acceso y uso del servicio
postventa muestra una distribucion variada en las percepciones de los clientes; Un 19.63%
considera que el acceso y uso del servicio postventa es muy facil, lo que sugiere una experiencia
altamente positiva para casi una quinta parte de los usuarios. El 17.45% califica el servicio
como facil, indicando que una proporcidn similar también tiene una experiencia favorable,
aunque con menos entusiasmo que el grupo anterior. La categoria neutral recoge un 26.50% de
las respuestas, lo que podria interpretarse como una aceptacion del servicio sin una impresion
fuertemente positiva o negativa. Un 23.12% encuentra el servicio dificil, lo que revela que casi
una cuarta parte de los clientes enfrentan desafios al utilizar el servicio postventa. Finalmente,
un 13.30% de los usuarios lo califica como muy dificil, lo que refleja una significativa dificultad
en el acceso o uso del servicio. Estos resultados sugieren que existe una polarizacion en la
experiencia de los clientes, con un porcentaje no despreciable que encuentra dificultades
significativas, mientras que otro segmento esta bastante satisfecho con la facilidad de acceso y
uso. Es evidente que hay areas de mejora, especialmente para abordar las dificultades

encontradas por casi el 36.42% de los clientes que votaron dificil o muy dificil.
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Figura 33

/Qué tan bien consideras que el personal del servicio postventa entiende tus necesidades?

M Entienden
perfectamente

B Entienden bastante bien

M Entienden de manera
adecuada

Entienden poco

La Figura 33 muestra una distribucioén de opiniones sobre cémo el personal de servicio
postventa comprende las necesidades de los clientes. Con un 18.43% que siente que el personal
entiende perfectamente sus necesidades y un 35.31% que piensa que las entienden bastante
bien, se deduce que mas de la mitad de los clientes estin mayormente satisfechos con el nivel
de entendimiento del personal. Sin embargo, un 18.04% lo considera adecuado, mientras que
un 18.82% cree que entienden poco y un 9.41% que no entienden en absoluto, indicando que
hay un margen significativo de mejora en la comprension del personal hacia los problemas de
los clientes. Estos datos sugieren que, aunque la mayoria de los clientes estan satisfechos con
la comprension del personal de servicio postventa, casi una tercera parte de ellos enfrenta
problemas de comunicacion o malentendidos que podrian afectar su satisfaccion general y
lealtad a la marca.

Figura 34

JHasta qué punto te sientes valorado como cliente por nuestro servicio postventa?

B Me siento altamente
valorado

14% 9%

® Me siento
moderadamente valorado

B Me siento algo valorado

No me siento muy
valorado

B No me siento valorado en
absoluto

Analizando la Figura 34 los datos proporcionados, se puede inferir que la percepcion de
los clientes sobre el servicio postventa en términos de valoracion es mixta. Una minoria
significativa, el 16.31%, siente que son altamente valorados por el servicio postventa, lo que

sugiere una fuerte conexion con una fraccion de la base de clientes. Una proporcion mayor, el
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32.06%, se siente moderadamente valorada, lo que podria indicar una satisfaccion general con
el servicio recibido, aunque hay margen de mejora. Una cantidad similar de clientes, el 22.37%,
solo se siente algo valorada, lo cual es indicativo de que las experiencias de servicio pueden no
estar completamente alineadas con sus expectativas. Un porcentaje preocupante, el 24.23%, no
se siente muy valorado, y un 5.03% no se siente valorado en absoluto, lo que apunta a
deficiencias significativas en la prestacion del servicio postventa que podrian afectar la lealtad
y retencion de clientes a largo plazo. Estos resultados destacan la importancia de mejorar la
percepcion de valor entre los clientes, tal vez a través de una personalizacion mas profunda y
una mejor comunicacion para comprender y satisfacer sus necesidades de manera mas efectiva.
Figura 35

¢ Considerando tus experiencias previas, ;cudl es la probabilidad de que elijas nuestro servicio

postventa en lugar de un competidor?

M Siempre elegiré este
servicio

0, '”"Z'.
14% 9% ° A Probablemente elegiré
g este servicio

Podria ir de cualquier
manera

Probablemente elegiré
otro servicio

M Siempre elegiré otro
servicio
La Figura 35 muestra que el 17.39% de los clientes estan firmemente decididos a elegir
este servicio postventa sobre la competencia, reflejando un grado significativo de lealtad. Un
porcentaje idéntico (17.39%) se inclina a elegirlo, pero con menos certeza, lo que podria indicar
una preferencia sujeta a la calidad continua del servicio. Una mayoria relativa (35.36%) se
muestra indecisa, lo que sugiere que su decision podria basarse en experiencias futuras o
comparaciones con la competencia. Un cuarto significativo de los encuestados (24.54%)
probablemente buscard alternativas, y un 5.31% definitivamente preferird otro servicio, lo que

indica areas de mejora en la satisfaccion y retencion del cliente.
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Figura 36
/Basado en tu experiencia mas reciente, jcomo calificarias la probabilidad de que hables

positivamente de nuestro servicio postventa a otras personas?

B Muy probable

H Probable

H Neutral
Improbable

B Muy improbable

La Figura 36 analiza la informacion proporcionada, se puede inferir que las
percepciones sobre el servicio postventa varian entre los clientes. Un porcentaje considerable,
que suman 18.48% y 19.43%, consideran muy probable o probable hablar positivamente del
servicio postventa, lo que indica una experiencia satisfactoria o al menos una disposicion
favorable hacia el servicio. Sin embargo, una notable mayoria del 38.97% se mantiene neutral,
lo cual podria indicar experiencias inconsistentes o expectativas que apenas se cumplen. Por
otro lado, un 15.10% considera muy improbable hablar bien del servicio, lo que sugiere
insatisfaccion o experiencias negativas significativas. El 8.03% que ve improbable hacer
comentarios positivos aflade a la nocion de que hay aspectos del servicio postventa que podrian
no estar cumpliendo con las expectativas de los clientes o que hay espacio para mejoras
significativas.

Figura 37

;Qué aspecto del servicio postventa te impresiono mas positivamente?

M La amabilidad del
personal

M La calidad del trabajo
realizado

W La eficiencia del proceso

La relacidn calidad-
precio

En penultimo lugar, tenemos la Figura 37, en donde se analizan los resultados de la
encuesta sobre los aspectos mas valorados del servicio postventa muestra que los clientes

valoran positivamente diferentes aspectos de manera bastante equilibrada. La eficiencia del
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proceso lidera ligeramente con un 27.27% de los encuestados impresionados por este aspecto,
lo que indica que la rapidez y la fluidez del servicio postventa son cruciales para una
experiencia positiva. La amabilidad del personal y la relacion calidad-precio son también
altamente valoradas, con un 25.71% y un 25.97% respectivamente, sefialando que un trato
amable y un servicio que los clientes sienten que vale lo que pagan son fundamentales para su
satisfaccion. La calidad del trabajo realizado también es significativa con un 21.04%, lo que
sugiere que los resultados tangibles del servicio postventa son esenciales, pero quizas no lo
suficientemente destacados en comparacion con los otros factores. En conjunto, estos
resultados podrian implicar que, para mejorar aun mas la percepcion del servicio postventa,
deberia haber un enfoque equilibrado en todos estos aspectos clave, asegurando que cada uno
sea considerado y optimizado en la experiencia del cliente.

Figura 38

¢;Cudl considera usted el problema mas relevante que actualmente sufre el sector de

electrodomeésticos?

M Alta Competencia y Presion de
Precios

B Cambios en las Preferencias de
los Consumidores

Desafios en la Gestion de
Calidad

Escasez de Componentes y
Materiales

B Impacto Ambiental y
Normativas de Sostenibilidad

M Total general

Y, por ultimo, la Figura 38 sugiere que los encuestados perciben la alta competencia y
la presion de precios como el problema mas critico en el sector de electrodomésticos, con un
31.43% considerandolo el mayor desafio. Los desafios en la gestion de calidad también son
una preocupacion significativa, representando el 28.57% de las respuestas. Los cambios en las
preferencias de los consumidores se identifican como el tercer problema mas relevante,
reflejando un 24.16% de las respuestas, lo que indica una necesidad de adaptacion constante a
las demandas del mercado. La escasez de componentes y materiales y el impacto ambiental y
las normativas de sostenibilidad se ven como problemas menos criticos, con un 10.65% y un
5.19% respectivamente, lo que podria reflejar una conciencia menor o una percepcion de que

estas cuestiones estan siendo manejadas de manera adecuada en la actualidad.
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Tablas Cruzadas
Tabla 14

Edad vs. Presentacion de la tienda de servicio postventa

1. ¢ Qué tan atractiva consideras la presentacion de la tienda de servicio postventa de
electrodomeésticos?

Nad_a POC.O Neutral Atractiva Muy Total
atractiva atractiva atractiva
18-24 afios ~ 8.18% 6.36% 37.27% 18.18% 30.00%  100.00%
25-34 afios ~ 4.76% 7.62% 18.10% 39.05% 30.48%  100.00%
35-44 afios ~ 0.93% 1.87% 2430%  46.73% 26.17%  100.00%
Edad 4554 afi0s  2.33% 2.33% 53.49% 23.26% 18.60%  100.00%
55-64 afios  0.00% 7.69% 38.46% 38.46% 15.38%  100.00%
65 3050 14209 000%  4286%  4286%  000%  100.00%
Total 4.42% 4.94% 30.39% 33.51% 26.75%  100.00%

A continuacion, la Tabla 14 proporcionada muestra la percepcion de la atractividad de
la presentacion de una tienda de servicio postventa de electrodomésticos, desglosada por grupos
de edad. Aqui esta el analisis imparcial de cada aspecto importante:

De 18-24 afos se tiene la mayor proporcion de respuestas en la categoria muy atractiva
(30%), lo que sugiere que los mas jovenes encuentran la presentacion mads atractiva en
comparacion con otros grupos de edad. De 25-34 afos la mayoria de las respuestas caen en las
categorias atractiva y muy atractiva (39.05% y 30.48%, respectivamente), indicando una
percepcion generalmente positiva de la tienda. De 35-44 afios se tiene la mayor proporcion de
respuestas atractiva (46.73%) y una proporcion significativa en muy atractiva (26.17%),
mostrando una tendencia favorable hacia la presentacion de la tienda.

De 45-54 anos hay una inclinacion hacia la neutralidad (53.49%), con una menor tendencia
hacia las valoraciones extremadamente positivas o negativas. De 55-64 anos tiende mas a la
neutralidad (38.46%) y es el tinico grupo de edad que no tiene ninguna respuesta en la categoria
nada atractiva. De 65 afios 0 mas presentan la mayor proporcion de respuestas nada atractiva
(14.29%), lo que podria indicar una desconexion entre la presentacion de la tienda y las
expectativas de este grupo de edad. En general, la respuesta mas comun es neutral (30.39%),
seguida de atractiva (33.51%), y muy atractiva (26.75%).

Esto muestra que, aunque hay una inclinacion positiva hacia la presentacion de la tienda,
todavia hay espacio para la mejora, especialmente para hacer la presentacion mas atractiva para

los grupos de mayor edad. En conjunto, los datos sugieren que la presentacion de la tienda es
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en general es bien recibida, especialmente entre los mas jovenes, mientras que los grupos de
mayor edad muestran mas divergencias en sus percepciones.
Tabla 15

Edad vs. Retrasos en reparacion o entrega de electrodomésticos

4. ¢ Con qué frecuencia has experimentado retrasos en la reparacion o entrega de
electrodomésticos después de solicitar el servicio postventa?

Nunca Raramente Aveces Frecuentemente Siempre  Total

1;;584 727%  2455%  37.27% 13.64% 17.27%  100.00%
2a5ﬁ'§’s4 762%  17.14%  21.90% 20.00% 33.33%  100.00%
344 . e 27.10%  15.89% 13.08% 36.45%  100.00%
anos
Bdad 4554
oot 698%  5L16%  9.30% 13.95% 18.60%  100.00%
5a5r~]'§: 769%  38.46%  15.38% 15.38% 23.08%  100.00%
65 r?]r;zs 000%  57.14% 0.00% 0.00% 42.86%  100.00%
Total 727%  27.21%  22.60% 15.06% 27.79%  100.00%

En consecuencia, la Tabla 15 muestra que para la opcién nunca un pequefio porcentaje de
encuestados (7.27% en total) indica que nunca han experimentado retrasos, lo que sugiere que
la mayoria de los clientes han enfrentado retrasos al menos una vez. En raramente la mayoria
de los grupos de edad, excepto los de 55-64 afios y 65 afios 0 mds, caen en esta categoria con
mayor frecuencia que en nunca, lo que podria indicar que los retrasos no son comunes, pero
ocurren. En a veces esta categoria recibe la mayor cantidad de respuestas en casi todos los
grupos de edad, lo que sefiala que los retrasos son una experiencia relativamente comun entre

los clientes.

En frecuentemente los porcentajes en esta categoria aumentan con la edad de los
encuestados, alcanzando su punto maximo en el grupo de 35-44 afios (13.08%). En siempre los
porcentajes mas altos se encuentran en los grupos de edad mayores, con un 42.86% para el
grupo de 65 afios 0 mas, lo que indica una preocupacion considerable sobre la consistencia de
los retrasos en este grupo. En general, los datos muestran que existe un problema significativo

con los retrasos en el servicio postventa.
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Tabla 16

Edad vs. Personal capacitado

8. ¢ Sientes que el personal esté lo suficientemente capacitado para responder a tus
preguntas y preocupaciones sobre el servicio postventa?

No Poco Medianamente Bien Totalmente

capacitado capacitado capacitado capacitado capacitado Total
1%‘5;1 11.82%  18.18% 30.00% 26.36%  13.64%  100.00%
Za%'gf 18.10%  35.24% 22.86% 1714%  6.67%  100.00%
3a5r”1-g§ 53.27%  35.51% 7.48% 1.87% 1.87%  100.00%
Edad ‘fngf 4651%  37.21% 13.95% 2.33% 0.00%  100.00%
Sa%'gs“ 38.46%  38.46% 7.69% 0.00% 15.38%  100.00%
65
afios  28.57%  57.14% 14.29% 0.00% 0.00%  100.00%
0 mas
Total 30.13%  31.17% 18.96% 1299%  6.75%  100.00%

La Tabla 16 proporciona datos sobre la percepcion de los clientes respecto a si el
personal de servicio postventa estd capacitado para responder a preguntas y preocupaciones,
clasificado por grupos de edad. De 18-24 afios la mayoria considera que el personal estd
medianamente capacitado (30%), con una cantidad significativa viéndolo como poco o nada
capacitado (30%). De 25-34 afios hay una tendencia hacia el personal visto como poco
capacitado (35.24%), con menos clientes sintiendo que estan bien o totalmente capacitados
(24.81%). De 35-44 afios la mayor parte de este grupo de edad percibe al personal como no
capacitado (53.27%), lo que es significativo y apunta a una posible falta de formacién o

habilidades del personal para este segmento de edad.

De 45-54 afios casi la mitad de este grupo siente que el personal no esta capacitado
(46.51%), y ninguno considera que esta totalmente capacitado, lo que destaca una gran area de
mejora. De 55-64 afios la percepcion se equilibra entre no capacitado y poco capacitado
(77.92% en total), con un porcentaje notable (15.38%) que siente que el personal esta
totalmente capacitado. De 65 afios 0 mas este grupo tiene la percepcidon mas positiva, con la
mayoria sintiendo que el personal estd al menos medianamente capacitado (71.43%). En
general, hay una percepcion mixta con un 30.13% sintiendo que el personal no esté4 capacitado,

y solo un 6.75% que considera que el personal esta totalmente capacitado. Los datos sugieren
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que la capacitacion del personal es un area critica para la mejora, especialmente en los grupos
de edad de 35-54 afios, donde la percepcion de la falta de capacitacion es mas alta.
Tabla 17

Edad vs. Soluciones personalizadas

15. ¢ Te han brindado opciones o soluciones personalizadas para tus requerimientos en el
servicio postventa?

. Mucho
Mucho Peor de lo Como Mejor de mejor de
peor de lo lo Total
esperado  esperaba lo
esperado esperado
esperado
18-24 afios 6.36% 18.18% 38.18% 20.00% 17.27%  100.00%
25-34 afos 5.71% 41.90% 27.62% 13.33% 11.43%  100.00%
35-44 afios  34.58% 34.58% 27.10% 1.87% 1.87%  100.00%
Edad 45-54 afios 9.30% 34.88% 51.16% 4.65% 0.00%  100.00%
55-64 afos 0.00% 53.85% 30.77% 7.69% 7.69%  100.00%
65 e 1429%  4286%  4286%  000%  0.00%  100.00%
Total 14.29% 32.73% 33.51% 10.65% 8.83%  100.00%

La Tabla 17 muestra la percepcion de los servicios postventa personalizados por grupo
de edad. De 18-24 afos la mayoria considera el servicio como esperado, con un notable
porcentaje que lo encuentra mejor o mucho mejor de lo esperado. De 25-34 afios:
predominantemente, el servicio fue peor de lo esperado o como se esperaba, con menor
satisfaccion en general. De 35-44 afios esta edad muestra la mayor insatisfaccion, con la
mayoria calificando el servicio como mucho peor o peor de lo esperado. De 45-54 afios la
mayoria encuentra el servicio como esperado, con poca percepcion de que sea mejor de lo

esperado.

De 55-64 afios mas de la mitad percibe el servicio peor de lo esperado, aunque un
pequeiio porcentaje lo encuentra mejor o mucho mejor de lo esperado. De 65 afos o més tienen
una vision mas critica, percibiendo el servicio en su mayoria como peor o como esperaban, sin
ninguno que lo considere mejor de lo esperado. Generalmente, los datos sugieren que mientras
mas joven es el grupo de edad, mas positiva es la percepcion del servicio postventa, con una

excepcion en el grupo de 35-44 afios, que es critico con el servicio recibido.
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Tabla 18

Edad vs. Calificacion entre perspectiva y realidad

20. ¢Como calificarias la consistencia entre lo que se promete al ofrecer el servicio
postventa y lo que realmente se entrega o se lleva a cabo en la practica?

Nunca Raramente A veces Frecuentemente Siempre  Total

ﬁgf 3.64%  2091%  39.09% 20.00% 16.36%  100.00%
2;]3: 476%  47.62%  26.67% 13.33% 7.62%  100.00%
3544 417806 37.38%  27.10% 1.87% 187%  100.00%
anos
Edad 4554
DT 233%  3053%  55.81% 2.33% 0.00%  100.00%
iig: 0.00%  46.15%  38.46% 7.69% 7.69%  100.00%
65 305 000%  57.14%  42.86% 0.00% 0.00%  100.00%
Total 11.43%  36.36%  34.29% 10.39% 753%  100.00%

La Tabla 18 proporcionada muestra la percepcion de la consistencia del servicio
postventa entre diferentes grupos de edad. De 18-24 afos tienden a ver el servicio postventa
como inconsistente, con la mayoria indicando que se cumple a veces o menos. De 25-34 afos:
Este grupo tiene la percepcion mas negativa, con casi la mitad diciendo que la consistencia es
raramente lo que se promete. De 35-44 afios expresan un alto grado de inconsistencia, con un

gran porcentaje que nunca o raramente encuentra consistencia en el servicio postventa.

De 45-54 afios la mayoria siente que el servicio a veces cumple con lo prometido. De
55-64 afios similar a otros grupos de mayor edad, ven que hay una falta de consistencia, con
una inclinacion hacia raramente o a veces. De 65 afios 0 mas ninguno siente que el servicio
siempre cumple con lo prometido, y la mayoria indica raramente. En general, la percepcion de
la consistencia del servicio postventa parece ser baja en todos los grupos de edad, especialmente
entre los de 25-34 y 35-44 anos. La mayoria de los encuestados siente que el servicio postventa

cumple con lo prometido solo a veces 0 menos.
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Tabla 19

Edad vs. Términos de calidad, tiempo de respuesta o solucion de problemas

21. ¢ Has experimentado diferencias significativas entre lo que se te prometid al solicitar
el servicio postventa para tus electrodomésticos y lo que finalmente se te entrego en
terminos de calidad, tiempos de respuesta o solucion de problemas?

) Mucho
Mucho Peordelo Comolo Mejor de mejor de
peor de lo . . I Total
: prometido  prometido : lo
prometido prometido .
prometido
ﬁf: 3.64% 23.64%  4545%  12.73%  1455%  100.00%
Za%'gj 5.71% 40.00%  3429%  12.38% 762%  100.00%
344 40849 36.45%  28.97%  0.93% 2.80%  100.00%
anos
Edad 4554
. 2.33% 39.53%  53.49% 4.65% 0.00%  100.00%
‘:1‘?]534 0.00%  46.15%  38.46%  7.69% 7.69%  100.00%
6(? r?]';‘;s 0.00% 57.14%  42.86% 0.00% 0.00%  100.00%
Total 11.43%  3481%  38.44% 8.05% 727%  100.00%

La Tabla 19 muestra las percepciones de diferentes grupos de edad respecto a la promesa y
entrega del servicio postventa de electrodomésticos. De 18-24 afios la mayoria siente que el
servicio fue como lo prometido, con un porcentaje no despreciable que lo considera mejor o
mucho mejor de lo prometido. De 25-34 afios: Predominantemente, la experiencia fue peor de
lo prometido o solo como lo prometido. De 35-44 afios el descontento es notable en este grupo,

con la mayoria sintiendo que el servicio fue mucho peor o peor de lo prometido.

De 45-54 afios la mayoria considera que el servicio fue como lo prometido, con pocos que
lo consideran mejor. De 55-64 anos tienden a percibir el servicio como lo prometido o peor,
con un pequeio porcentaje que lo encuentra mejor de lo prometido. De 65 afios o mas este
grupo tiene la peor percepciodn, con la mayoria indicando que el servicio fue peor o solo como
lo prometido. Se logra identificar que hay una tendencia hacia la percepcion de que el servicio
postventa no supera las expectativas, con un alto porcentaje global que considera que el servicio
fue peor o mucho peor de lo prometido. Los datos sugieren que la calidad del servicio postventa
podria no estar alineada con las promesas hechas a los clientes, especialmente en los grupos de

mayor edad.
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Tabla 20
Edad vs. Necesidades

23. ¢ Qué tan bien consideras que el personal del servicio postventa entiende tus
necesidades?

No Entieden No
entienden  Estienden Entienden entienden
de manera Total
en poco poco en
adecuada
absoluto absoluto
18-24 afios  10.91% 16.36% 26.36% 24.55% 21.82%  100.00%
25-34 afios  31.43% 17.14% 18.10% 23.81% 9.52% 100.00%
35-44 afos  32.71% 42.99% 4.67% 17.76% 1.87% 100.00%
Edad 45-54 afios  23.26% 30.23% 13.95% 32.56% 0.00% 100.00%
55-64 afos  23.08% 15.38% 15.38% 30.77% 15.38%  100.00%
65 r?]gzs O 57.14% 000%  14.29%  2857%  0.00%  100.00%
Total 25.19% 25.19% 16.10% 23.64% 9.87% 100.00%

La Tabla 20 refleja las percepciones variadas de distintos grupos de edad sobre la
comprension de sus necesidades por parte del personal de servicio postventa. De 18-24 afios
tienen una percepcion mixta, aunque la mayoria siente que el personal entiende de manera
adecuada a poco sus necesidades. De 25-34 afos este grupo tiende a sentir que el personal no
entiende sus necesidades, con la mayor proporcion indicando que no entienden en absoluto o
entienden poco. De 35-44 afios la mayor insatisfaccion se observa aqui, con la mayoria

indicando que el personal no entiende en absoluto o entiende poco.

De 45-54 afios tienen una percepcidon mas positiva que el grupo anterior, con una
distribucion equitativa entre todas las categorias excepto no entienden en absoluto. De 55-64
afos este grupo esta dividido de manera similar a los de 18-24 afios, con una ligera inclinacion
hacia una comprension poco a adecuada. De 65 afios 0 mas es el mas critico, con la mayoria
sintiendo que el personal no entiende en absoluto sus necesidades. Globalmente, parece haber
una falta de comprension significativa del personal de servicio postventa hacia las necesidades
de los clientes, especialmente notoria en los grupos de 25-34 y 35-44 afios. Esto podria indicar
una oportunidad para mejorar la formacion del personal de servicio postventa para atender

mejor las necesidades de los clientes de todas las edades.
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Tabla 21

Edad vs. Aspectos del Servicio Postventa

27. ¢ Qué aspecto del servicio postventa te impresiond més positivamente?

La La calidad La eficiencia La relacion
amabilidad del trabajo calidad- Total
. del proceso .
del personal realizado precio

18-24 afios 37.27% 26.36% 15.45% 20.91% 100.00%
25-34 afios 25.71% 20.95% 10.48% 42.86% 100.00%
35-44 afios 14.95% 14.95% 48.60% 21.50% 100.00%
Edad 4554 afios 30.23% 20.93% 44.19% 4.65% 100.00%
55-64 afios 7.69% 15.38% 30.77% 46.15% 100.00%
A0SO 1420 42.86% 2857%  14.29%  100.00%
Total 25.71% 21.04% 27.27% 25.97% 100.00%

Los resultados de la Tabla 21 indican que los aspectos del servicio postventa que mas
impresionaron positivamente varian por grupo de edad. De 18-24 afios la amabilidad del
personal fue el aspecto mas apreciado, seguido de la calidad del trabajo realizado. De25-34
afios la relacion calidad-precio impresiond mas, lo que sugiere una alta sensibilidad al precio
en este grupo. De 35-44 afos la eficiencia del proceso fue el factor mas impresionante,
destacando la importancia de un servicio rapido y sin problemas. De 45-54 afios también
valoraron la eficiencia del proceso, aunque la amabilidad del personal fue casi igualmente

importante.

De 55-64 afios la relacion calidad-precio fue el aspecto mas destacado, lo que puede reflejar
una busqueda de valor en los servicios recibidos. De 65 afios o mas priorizaron la calidad del
trabajo realizado, indicando que este grupo valora los resultados tangibles y el trabajo bien
hecho. En resumen, la amabilidad del personal y la relacion calidad-precio son altamente
valoradas en general, pero la eficiencia del proceso es especialmente importante para los grupos

de edad media, mientras que la calidad del trabajo realizado es critica para los mayores.
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Tabla 22

Edad vs. Problema mas relevante

28. ¢ Cudl considera usted el problema mas relevante que actualmente sufre el sector de
electrodomeésticos?

Cambios en Desafio Impacto
Alta las senla Escacezde ambiental y
competenci preferencias .. componente normativas
L gestion Total
ay presion de los de sy de
de precios  consumidor . materiales  sostenibilida
o calidad q
1824 y3eaw 1721w 1273%  1455% 11829 10000
afios %o
2534 33100  17.14%  27.62%  1238%  476% 0000
afios %o
344 14050  3178%  48.60%  3.74% 0935 10000
Eqa  &nos %0
d 5 55800 3053%  1860%  1395%  233% 0000
anos %0
004 30779  2308%  30.77%  1538%  0.00%  100-00
anos %0
65 100.00
afioso  28.57% 28.57% 42.86% 0.00% 0.00% %
maés
Tot 3143%  24.16%  2857%  10.65% s10% 0

Segun los porcentajes proporcionados por la Tabla 22, el problema mas relevante que
actualmente sufre el sector de electrodomésticos varia segin la edad. De 18-24 afos y 25-34
afnos perciben la alta competencia y la presion de precios como el principal problema. De 35-
44 anos y 65 anos o mas identifican los desafios en la gestion de calidad como el problema mas
significativo. De 45-54 afios consideran que los cambios en las preferencias de los

consumidores son el principal desafio.

De 55-64 anos ven la relacion calidad-precio y la escasez de componentes y materiales
como los problemas mas importantes, con un enfoque ligeramente mayor en la relacion calidad-
precio. Globalmente, la alta competencia y la presion de precios, asi como los desafios en la
gestion de calidad, son vistos como los problemas mas relevantes, reflejando las
preocupaciones sobre la capacidad de las empresas para ofrecer productos de calidad a precios

competitivos en un mercado saturado y en evolucion.
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Tabla 23

Género vs. Problema mas relevante

28. ¢ Cudl considera usted el problema mas relevante que actualmente sufre el sector de
electrodomeésticos?

Alta Cambios en  Desafi Impacto
compete las osen Escacezde ambientaly
nciay  preferencia la component  normativas Total
presion s de los gestion esy de
de consumidor de materiales  sostenibilid
precios es calidad ad
o 4021%  1587% 2827 1005% 5209 10000
Género e 28/057 1060 00
0, 0, ' 0, 0, '
Masculino 22.96% 32.14% % 11.22% 5.10% %
28.57 100.00
0, 0, 0, 0,
Total 31.43% 24.16% % 10.65% 5.19% %

La Tabla 23 refleja que los problemas percibidos en el sector de electrodomésticos difieren
segun el género. El género femenino indica la alta competencia y presion de precios es vista
como el problema mas relevante, seguido por los desafios en la gestion de calidad. El género
masculino muestra que también consideran la gestion de calidad y la alta competencia como
problemas significativos, los cambios en las preferencias de los consumidores son vistos como
mas preocupantes en comparacion con las mujeres. En general, la alta competencia y presion
de precios, junto con los desafios en la gestion de calidad, son reconocidos como los principales
problemas a nivel agregado. Estos desafios reflejan una preocupacion por mantener estandares
de calidad en un mercado altamente competitivo y dinamico, donde las preferencias de los
consumidores estan en constante cambio.

Analisis Inferencial
Alfa de Cronbach

Tabla 24
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elementos

0,950 0,950 28

La Tabla 24 muestra el Alfa de Cronbach el cual es una medida de la consistencia interna
de un test o escala; es decir, qué tan estrechamente relacionados estan entre si un conjunto de
items. Un valor de Alfa de Cronbach de 0.950, como el que se proporciond en la tabla, es

excepcionalmente alto. Esto generalmente sugiere que los items del test miden
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consistentemente el mismo constructo subyacente y que los participantes responden de manera

similar a todas las preguntas.

Pruebas de Normalidad
Las pruebas de normalidad desempefian un papel fundamental en el campo de la
estadistica, ya que permiten verificar si un conjunto de datos se distribuye de manera normal.
Esta evaluacion es esencial para determinar qué métodos estadisticos son apropiados, para
confirmar los supuestos subyacentes en el andlisis de los datos y para la correcta comprension

de los hallazgos en una amplia gama de investigaciones y analisis de datos.

Tabla 25
Prueba de Normalidad Shapiro- Wilk

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.

Servicio

0,167 385 <0,001 0,893 385 <0,001
Postventa
Lealtad 0,131 385 <0,001 0,923 385 <0,001

La evaluacién de la distribucion de los datos es un paso crucial en la estadistica,
particularmente cuando se quiere aplicar andlisis especificos que requieren de una distribucion
normal. En la investigacion presentada, se emplearon dos métodos para probar la normalidad:

Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk.

Segun los datos de la Tabla 2,5 la variable independiente relacionada con el servicio
postventa se examind mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov, obteniendo un valor del
estadistico de 0.167 con un nivel de significancia por debajo de 0.001. Esto implica que la
distribucion de los datos no es normal. De manera similar, la prueba de Shapiro-Wilk reporta
un estadistico de 0.893 con un nivel de significancia inferior a 0.001, corroborando la no

normalidad de la distribucion de los datos.

De igual forma, para la variable dependiente, Lealtad, la prueba de Kolmogorov-
Smirnov muestra un estadistico de 0.131 con un nivel de significancia también menor a 0.001,
lo cual indica una distribucion no normal de los datos. La prueba de Shapiro-Wilk, con un

estadistico de 0.923 y un nivel de significancia menor a 0.001, refuerza esta conclusion.

En este estudio, se hace hincapié en la importancia de las pruebas de normalidad. Se

utiliza la prueba de Kolmogorov-Smirnov y la prueba de Shapiro-Wilk, que son apropiadas
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segun el tamafo de la muestra, para determinar si la distribucion de los datos es normal, lo cual
es una premisa fundamental para numerosos analisis estadisticos. Con una muestra significativa
de 385 participantes, la prueba de Kolmogorov-Smirnov es la mas indicada debido al tamafio
de la muestra. Ambas pruebas, Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, muestran niveles de
significancia inferiores a 0.05, lo que indica que tanto el servicio postventa como la lealtad no
se ajustan a una distribucién normal. Estos hallazgos son vitales para la seleccion de las técnicas

estadisticas que se aplicaran en la investigacion.

Dado que tanto la prueba de Kolmogorov-Smirnov como la de Shapiro-Wilk arrojan
resultados consistentes que sefialan la no normalidad de los datos, es fundamental para la

investigacion considerar métodos estadisticos no paramétricos para el andlisis de las variables.

Chi-Cuadrado

Tabla 26
Chi-Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Significacion asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de 4619.722a 2142 <,001

Pearson
Razon de 1430473 2142 <,001

verosimilitud
Asociacion lineal por 308,043 1 <,001
lineal
N de casos validos 385

La Tabla 26 muestra la prueba de chi-cuadrado muestra resultados estadisticamente
significativos:

Chi-cuadrado de Pearson: El valor extremadamente alto (4619.722) con 2142 grados de
libertad y una significacion asintdtica bilateral menor que 0.001 indica que existe una
asociacion muy fuerte y significativa estadisticamente entre las variables estudiadas. Esto
significa que es extremadamente improbable que la asociacion observada se deba al azar.

Razén de verosimilitud: Similar al chi-cuadrado de Pearson, un valor alto (1,430,473)
con la misma cantidad de grados de libertad y una significacion menor que 0.001 refuerza la
evidencia de una asociacion significativa entre las variables.

Asociacion lineal por lineal: Un valor de 308.043 con 1 grado de libertad y una
significacion menor que 0.001 sugiere una tendencia lineal fuerte y significativa entre las

variables ordenadas.
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Los hallazgos generales indican que existen tendencias importantes en los datos que son
fundamentales para comprender de manera mas profunda el servicio postventa y la Lealtad.

La Hipotesis Nula (HO) plantea que no existe una relacion directa entre la calidad del
servicio de postventa y la fidelizacion de los clientes de una empresa de electrodomésticos. Por

otro lado, la Hipdtesis Alternativa (H1) sugiere que si existe tal relacion.

Los datos resultantes de la prueba de chi-cuadrado respaldan la Hipotesis Alternativa
(H1), Existe una relacion directa entre la calidad del servicio de postventa y la fidelizacion de
los clientes de una empresa de electrodomésticos y rechazando la Hipdtesis Nula (HO), No
existe una relacion directa entre la calidad del servicio de postventa y la fidelizacion de los

clientes de una empresa de electrodomésticos.

El analisis de chi-cuadrado, que se usa habitualmente para examinar la existencia de
una relacion significativa entre dos variables categoricas, implicé inicialmente la creacion de
una tabla de contingencia. Esta tabla recopila las frecuencias de las combinaciones posibles
entre dos variables categoricas. Para cada combinacion, se calcula la discrepancia entre la
frecuencia observada y la esperada, que se basa en la suposicion de independencia. Esta
diferencia se cuadruplica y luego se divide por la frecuencia esperada, y el estadistico de chi-
cuadrado resulta de la suma de estos valores para todas las combinaciones. Este valor se
contrasta con un valor critico de la distribucion de chi-cuadrado, correspondiente al numero de
grados de libertad y al nivel de significancia habitual del 5%.

En lo que respecta a la razén de verosimilitud, este método emplea una técnica de
calculo ligeramente distinta para obtener un valor estadistico, que se basa en la estimacion de
maxima verosimilitud. Se evalua la probabilidad de que los datos observados concuerden con
el modelo bajo la hipdtesis nula en comparacion con un modelo mas general sin restricciones,
y la significancia se determina comparando el valor calculado con un valor critico.

Por ultimo, la prueba de asociacion lineal por lineal se aplica cuando las categorias de
las variables tienen un orden inherente y se presume que hay una relacion lineal entre ellas. Se
calcula un valor especifico del chi-cuadrado que se enfoca exclusivamente en la relacion lineal
entre las variables, y al igual que en los otros casos, este valor se compara con un valor critico
para determinar la significancia.

Estos resultados sugieren que se rechaza la hipdtesis nula de no asociacion o

independencia entre las variables analizadas en todos los casos. La cantidad de casos validos
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es 385, lo que proporciona una base adecuada para la fiabilidad de las pruebas estadisticas

realizadas.
Rho de Spearman
Tabla 27
Rho de Spearman
Correlaciones
Servicio
Postventa Lealtad
Coeficiente de o
Servicio correlacion 1,000 ,850
Rho de Postventa  Sig. (bilateral) _ <,001
Spearman N 385 385
Coeficiente de o
Lealtad correlacion ,850 1,000
calta Sig. (bilateral) ~ <,001 _
N 385 385

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

La Tabla 27 muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre Servicio
Postventa y Lealtad. El coeficiente de correlacion de Spearman para la relacion entre estas dos
variables es de 0.850, lo cual es una correlacion positiva alta. La significancia bilateral es menor
que 0.001, lo que indica que la correlacion es estadisticamente significativa.

A diferencia de la correlacion de Pearson, no requiere que las variables tengan una
distribucion normal. Un coeficiente de 1.000 para Servicio Postventa con Servicio Postventa y
Lealtad con Lealtad indica una correlacion perfecta, como es de esperarse, ya que cualquier
variable correlacionada consigo misma tiene una correlacion perfecta.

La correlacion significativa en el nivel 0.01 (bilateral) sugiere que a medida que los
valores de una variable aumentan, los valores de la otra variable también tienden a aumentar, y

es poco probable que esta observacion sea el resultado del azar.

Resultados cualitativos

Entrevista 1
Nombre: Carlos Rosales Velastegui

Profesion: Ingeniero en Logistica
Ocupacion: Encargado del servicio postventa de la Importadora de electrodomésticos El

Millon Compaiiia Limitada
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1. ;Me podria indicar qué considera usted por servicio postventa?

Como su nombre lo indica, es un servicio adicional brindado por la empresa luego de
haberse realizado la venta de alglin producto o servicio que suele ser atendido por uno o varios
departamentos en conjunto.

2. (Cuales son, desde su experiencia, los principales desafios que enfrentan las

empresas comercializadoras de electrodomésticos en su servicio postventa?

Tener un servicio de calidad, un servicio en donde el cliente encuentre satisfaccioén en
cuestiones de tiempo, y efectividad al momento de brindar el servicio, es decir, se solucionen
los problemas en el momento sin necesidad de volver a recurrir por otras ocasiones.

3. ¢Qué estrategias o enfoques considera mas efectivos para mejorar la eficiencia en

los procesos de servicio postventa en este sector?

Que exista la disponibilidad de personal especializado en la solucidon de problemas
correspondiente a la linea comercial de electrodomésticos. Que haya disponibilidad de
componentes o piezas comunes de cambio por uso para evitar demoras en el servicio.

4, ;Coémo pueden las empresas identificar y priorizar areas especificas dentro del

servicio postventa que requieran optimizacion?

Las empresas pueden identificar las dreas que requieran optimizacion sobre todo cuando
el problema es notorio, por ejemplo, cuando un cliente que ha comprado reiteradas veces, por
problemas posterior a su compra ya no regresa, es decir, se comunica con la empresa, y la
empresa no responde ante los llamados de ayuda de sus clientes.

5. ¢Qué papel juegan las nuevas tecnologias (como la inteligencia artificial o el

Internet de las cosas) en la optimizacion de los procesos de servicio postventa en

este ambito?

Bastante desde mi opinion, debido a que estas tecnologias capturan informacion y dan
resultados que permiten a las empresas analizar sus procesos, corregirlos y mejorarlos
continuamente, de forma que el cliente tendra preferencia por aquellas empresas que
oportunamente respondan a su necesidad sobre todo cuando las empresas tienen conocimiento

de los problemas que suelen ocurrir.
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6. ¢Cuales son las métricas clave que las empresas deben monitorear para evaluar el

rendimiento y la eficacia de sus procesos de servicio postventa?

Es importante el cumplimiento en todo sentido, como ejemplo se pueden evaluar visitas
realizadas a tiempo en caso de un servicio a domicilio, llamadas o mensajes respondidos
oportunamente, calidad de respuesta en funcion de resolucion de problemas, incluso hasta de
devoluciones o cambios realizados a tiempo.

7. ¢(Podria mencionar un ejemplo o caso de éxito en el que se haya implementado con
éxito un plan de mejora para la optimizacion de procesos en el servicio postventa

en una empresa de electrodomésticos?

La empresa Amazon tiene muchos de sus procesos automatizados tanto en la compra
como en el servicio post venta. En el caso de post venta, ellos tienen sistemas que receptan la
informacion a nivel mundial, pero sobre todo en las zonas donde tienen sus instalaciones
permitiendo una rapida respuesta ante reclamos por productos en mal estado, con falla,
productos no entregados, o producto cambiado, para lo cual ofrecen a sus clientes el cambio
inmediato o incluso la devolucion del valor como medio de seguridad, métodos que han hecho
de Amazon una empresa confiable en lo que respecta a e-commerce, sector donde el servicio
post venta es incluso mds intenso por la cantidad de transacciones por internet.

8. ¢Coémo pueden las empresas gestionar eficazmente la capacitacion del personal

para mejorar la calidad del servicio postventa y optimizar los procesos?

La capacitacion debe ser dirigida a personas que trabajen con un interés por los
productos que manejan, es decir, que les agrade el tema de la tecnologia o la innovacion, las
cosas nuevas, aquellas personas que sean abiertas a nuevos conocimientos, debido a que, si la
capacitacion se da a un personal con 0 ganas de aprender acerca de un tema, no serad
debidamente aprovechado.

9. (Cuales son las mejores practicas para garantizar una comunicacion efectiva con

los clientes durante y después del servicio postventa?

Que exista un protocolo a seguir en los procesos, es decir, el personal siga un orden
establecido a seguir de las cosas de forma que sepan a su vez como proceder ante los distintos
acontecimientos que se puedan presentar y se hagan correctamente. Para que haya una
comunicacion hay que fomentarla, por lo que la convocando a reuniones es de mucho ayuda

para ver los avances o futuras mejoras.
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10. ;Qué desafios se presentan al intentar integrar sistemas y procesos de diferentes

departamentos para mejorar la experiencia del cliente en el servicio postventa?

Uno de los problemas puede ser que los departamentos que trabajan juntos se
encuentren en distintas localidades, es decir, que no haya una integracion como un solo cuerpo,
en donde debe haber una comunicacién mas estricta para evitar que por falta de comunicacion,
haya desinformacion que termine en un mal servicio al final del dia

11. ;Cuales serian sus recomendaciones principales para una empresa que busca
implementar un plan de mejora en su servicio postventa sin interrumpir sus

operaciones diarias?

Que se cumplan los tiempos en la mayor posibilidad o al menos se procure actuar de
forma 4gil ante alguna circunstancia que se presente durante el servicio postventa. Las ventas
de los productos o servicios se pueden realizar, pero si la confianza del cliente no se cuida
brindandole interés en sus necesidades, optara por la competencia o dejard de comprar, factor
que al multiplicarse puede repercutir en grandes pérdidas.

12. ;Cémo pueden las empresas adaptar y personalizar sus procesos de servicio
postventa para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes y las

tendencias del mercado?

La adaptacion dependera del tipo de productos que se manejen. Hay todo tipo de cliente,
y ante un reclamo o solicitud post venta es importante el manejo adecuado segin corresponda.
Es importante que el personal encargado del servicio postventa tenga conocimientos basicos
para brindar apoyo en casos sencillos como dudas o consultas, puesto que, si un problema no
requiere de un arreglo técnico, se puede hacer una carga innecesaria para otros departamentos
que requieren mas tiempo al tratar casos mas complejos de otros clientes.
13. ;Cual es el impacto directo que una mejora significativa en los procesos de servicio
postventa puede tener en la lealtad del cliente y en la reputacion de la empresa en

este sector?

La reputacion es un valor incuestionable, esto se ve reflejado en la calidad, en el trato,
y ello brinda la seguridad que toda persona necesita cuando requiere realizar una compra. Si el
cliente confia y valora el producto que compra, no porque quizéas nunca falle, sino porque sabe
que siempre tendra solucion, el cliente seguird comprando, sera leal y permitira a la empresa

mantener un flujo més estable.
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Entrevista 2
Nombre: David Chang Wong
Profesion: Ingeniero Comercial
Ocupacion: Encargado del servicio postventa de la Importadora de electrodomésticos El

Millon Compaiiia Limitada
1. ;Me podria indicar que considera usted por servicio postventa?

El servicio postventa se refiere a todas las actividades y soportes que una empresa
ofrece después de vender un electrodoméstico. Esto incluye atencion al cliente, reparaciones,

mantenimiento, actualizaciones de productos, gestion de garantias y devoluciones.

2. (Cuales son, desde su experiencia, los principales desafios que enfrentan las

empresas comercializadoras de electrodomésticos en su servicio postventa?

Los desafios clave pueden incluir respuesta y solucion rapidas a problemas, gestion
eficiente de inventario de repuestos, capacitacion continua y efectiva del personal técnico y

mantenimiento de altos niveles de satisfaccion del cliente.

3. ¢Qué estrategias o enfoques considera mas efectivos para mejorar la eficiencia en

los procesos de servicio postventa en este sector?

Las estrategias efectivas incluyen automatizacion de procesos de servicio,
implementacion de sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM), analisis de datos para
predecir y prevenir problemas en electrodomésticos y fortalecimiento del soporte técnico y la

formacion del personal.

4. (;Como pueden las empresas identificar y priorizar areas especificas dentro del

servicio postventa que requieran optimizacion?

Las empresas pueden analizar los datos de feedback de clientes y rendimiento de
servicio, identificar patrones de fallos y quejas comunes, evaluar la eficiencia de los procesos

internos y priorizar areas con mayor impacto en la satisfaccion del cliente y costos operativos.
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5. ¢(Qué papel juegan las nuevas tecnologias (como la inteligencia artificial o el
Internet de las cosas) en la optimizacion de los procesos de servicio postventa en

este ambito?

La Inteligencia Artificial juega un papel en este ambito para diagndstico y solucion de
problemas, y soporte al cliente y el internet de las cosas para monitoreo remoto y

mantenimiento predictivo de los electrodomésticos.

6. ¢(Cuales son las métricas clave que las empresas deben monitorear para evaluar el

rendimiento y la eficacia de sus procesos de servicio postventa?

Tiempo medio de respuesta y reparacion, satisfaccion del cliente y Net Promoter Score

(NPS), tasa de resolucion en la primera visita y costos de operaciones de servicio postventa.

7. ¢Podria mencionar un ejemplo o caso de éxito en el que se haya implementado con
éxito un plan de mejora para la optimizacion de procesos en el servicio postventa

en una empresa de electrodomésticos?

Un ejemplo podria ser una empresa que implement6 un sistema CRM integrado con
analisis predictivo, lo que redujo significativamente los tiempos de respuesta y aumenté la

satisfaccion del cliente.

8. (Como pueden las empresas gestionar eficazmente la capacitacion del personal

para mejorar la calidad del servicio postventa y optimizar los procesos?

A través de programas de formacion continua, capacitaciones especificas en nuevas
tecnologias y productos, uso de simulaciones y formacion préctica y evaluaciones y

actualizaciones regulares del contenido formativo.

9. (Cuales son las mejores practicas para garantizar una comunicacion efectiva con

los clientes durante y después del servicio postventa?

Yo creeria que la claridad y transparencia en la comunicacion, uso de multiples canales
(telefonico, email, redes sociales), respuestas rapidas y personalizadas y seguimiento post-

servicio para asegurar satisfaccion.
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10. ;Qué desafios se presentan al intentar integrar sistemas y procesos de diferentes

departamentos para mejorar la experiencia del cliente en el servicio postventa?

Yo creeria que compatibilidad de sistemas de informacion, comunicacion efectiva entre

departamentos y unificacioén de objetivos y métricas de rendimiento.

11. ;Cuadles serian sus recomendaciones principales para una empresa que busca
implementar un plan de mejora en su servicio postventa sin interrumpir sus

operaciones diarias?

El implemento de cambios en fases, involucrar a empleados en el proceso de cambio,

realizar pruebas piloto y mantener una comunicacion abierta y continua sobre los cambios.

12. ;Como pueden las empresas adaptar y personalizar sus procesos de servicio
postventa para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes y las

tendencias del mercado?

Analizar constantemente las tendencias del mercado y feedback de clientes,
personalizar la experiencia del cliente basandose en sus necesidades y preferencias e innovar

en servicios ofrecidos basandose en tecnologias emergentes.

13. ;Cual es el impacto directo que una mejora significativa en los procesos de servicio
postventa puede tener en la lealtad del cliente y en la reputacion de la empresa en

este sector?

Una mejora notable en el servicio postventa puede aumentar la lealtad y retencion del
cliente, mejorar la imagen y reputacion de la empresa, generar recomendaciones positivas de
boca a boca y diferenciar a la empresa de la competencia.

Entrevista 3
Nombre: Melissa Intriago Mendoza
Profesion: Licenciada de Empresas

Ocupacion: Departamento de servicios Post venta y Marketing
1. ;Me podria indicar que considera usted por servicio postventa?

Personalmente, considero el servicio postventa como un aspecto crucial que abarca

todas las interacciones y soporte proporcionado a los clientes después de adquirir un producto.
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En el contexto de los electrodomésticos, esto incluye desde la atencion al cliente, asistencia

técnica, mantenimiento, hasta la gestion de garantias y devoluciones.

2. (Cuales son, desde su experiencia, los principales desafios que enfrentan las

empresas comercializadoras de electrodomésticos en su servicio postventa?

En mi experiencia, los desafios mas significativos incluyen la eficiencia en la gestion
de reparaciones y garantias, la logistica de devoluciones, la capacitacion continua del personal

en tecnologias emergentes, y, sobre todo, garantizar la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

3. ¢(Qué estrategias o enfoques considera mas efectivos para mejorar la eficiencia en

los procesos de servicio postventa en este sector?

Creo firmemente en la importancia de la digitalizacion de procesos, la implementacion
de un sistema de gestion de relaciones con el cliente (CRM) robusto, y la inversion en
capacitacion del personal. También, es fundamental una buena gestion de inventarios y

repuestos para reducir tiempos de espera.

4. (Coémo pueden las empresas identificar y priorizar areas especificas dentro del

servicio postventa que requieran optimizacion?

Para identificar y priorizar areas de mejora, recomiendo el analisis de datos de feedback
de clientes, asi como el monitoreo de indicadores de rendimiento clave (KPIs). Esto permite

detectar patrones y areas criticas que requieren atencién inmediata.

5. ¢(Qué papel juegan las nuevas tecnologias (como la inteligencia artificial o el
Internet de las cosas) en la optimizacion de los procesos de servicio postventa en

este ambito?

Las tecnologias como la inteligencia artificial permiten desde el diagnéstico remoto
hasta la personalizacion del servicio, mejorando significativamente la eficiencia y la

experiencia del cliente.
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6. ¢Cuales son las métricas clave que las empresas deben monitorear para evaluar el

rendimiento y la eficacia de sus procesos de servicio postventa?

Las métricas que siempre recomiendo monitorear incluyen el tiempo de respuesta, la
satisfaccion del cliente, la tasa de resolucion en el primer contacto, y el tiempo de ciclo de las

reparaciones o devoluciones.

7. ¢(Podria mencionar un ejemplo o caso de éxito en el que se haya implementado con
éxito un plan de mejora para la optimizacion de procesos en el servicio postventa

en una empresa de electrodomésticos?

Un ejemplo notable es una empresa de electrodomésticos que implementd un sistema
integrado de gestion de clientes y logistica, reduciendo significativamente los tiempos de

respuesta y aumentando la satisfaccion del cliente.

8. (Como pueden las empresas gestionar eficazmente la capacitacion del personal

para mejorar la calidad del servicio postventa y optimizar los procesos?

La capacitacion efectiva implica no solo entrenamiento técnico regular sino también
formacion en habilidades blandas. Utilizar métodos como e-learning y simulaciones practicas

es esencial para mantener al personal actualizado y motivado.

9. (Cuales son las mejores practicas para garantizar una comunicacion efectiva con

los clientes durante y después del servicio postventa?

Una comunicacion efectiva requiere claridad, empatia y consistencia. Utilizar multiples

canales de comunicacion y mantener al cliente informado en cada paso del proceso es clave.

10. ;Qué desafios se presentan al intentar integrar sistemas y procesos de diferentes

departamentos para mejorar la experiencia del cliente en el servicio postventa?

La integracion de diferentes sistemas implica desafios como la compatibilidad de
software y la resistencia al cambio por parte del personal. Es vital una gestion de cambio

efectiva y la eleccion de soluciones tecnologicas adaptativas.
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11. ;Cuales serian sus recomendaciones principales para una empresa que busca
implementar un plan de mejora en su servicio postventa sin interrumpir sus

operaciones diarias?

Mi consejo es implementar cambios en fases, priorizar las areas de mayor impacto
primero, y asegurar una comunicacion interna efectiva. Es importante también el apoyo

continuo y la formacion para el personal durante la transicion.

12. ;Cémo pueden las empresas adaptar y personalizar sus procesos de servicio
postventa para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes y las

tendencias del mercado?

Es crucial estar al tanto de las tendencias del mercado y las necesidades cambiantes de
los clientes. Esto se puede lograr mediante el analisis de datos del cliente y la adaptacion

flexible de los servicios ofrecidos.

13. ;Cual es el impacto directo que una mejora significativa en los procesos de servicio
postventa puede tener en la lealtad del cliente y en la reputacion de la empresa en

este sector?

Una mejora significativa en el servicio postventa puede aumentar enormemente la
lealtad del cliente y mejorar la reputacion de la empresa. Esto se traduce en clientes recurrentes
y recomendaciones positivas, que son vitales en el mercado competitivo actual.

Aspectos Positivos y Negativos

La Tabla 13 a continuacidon expuesta, muestra el andlisis de las fortalezas y debilidades
asociadas a los temas relevantes identificados producto de la ejecucion de la investigacion
cualitativa. Los aspectos positivos y negativos identificados en esta investigacion proporcionan
una vision integral. Los aspectos positivos destacan las fortalezas, eficiencias y beneficios,
permitiendo entender qué practicas o elementos son efectivos y podrian ser replicados o
ampliados. Por otro lado, los aspectos negativos sefialan las areas de mejora, desafios y
limitaciones, ayudando a identificar puntos criticos que necesitan atencidon o reestructuracion.
Juntos, ofrecen un equilibrio en la comprension del tema, crucial para una evaluacion objetiva

y para formular estrategias efectivas.
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Tabla 28

Aspectos Negativos y Positivos

Tema Aspectos Positivos Aspectos Negativos

Definicion  de  Servicio Importancia del servicio a la

Postventa cliente destacada.

Desafios en el Servicio Identifica retos clave en la Enfrentar estos desafios puede ser
Postventa atencion al cliente. complicado.

Estrategias para Mejorar la
Eficiencia
Identificacion y Priorizacion

de Areas de Mejora

Rol de Nuevas Tecnologias

Métricas Clave de Monitoreo

Ejemplos de Casos de Exito
Gestion de la Capacitacion
del Personal

Comunicaciéon Efectiva con

Clientes

Integracion de Sistemas y
Procesos
Implementacion de Planes de

Mejora

Adaptacion y Personalizacion
de Servicios
Impacto en la Lealtad del

Cliente y Reputacion

Enfoque en la mejora continua
y eficiencia.

Conciencia sobre areas criticas
necesitando optimizacion.
Potencial de mejoras
significativas con tecnologia.
Enfoca en la importancia de

medir la eficacia.

Brinda casos reales de mejora
en servicio postventa.

Destaca la importancia de la
formacion del personal.
Resalta la necesidad de una
buena comunicacion.

Aborda la mejora en la
experiencia del cliente.
Consejos para mejoras sin
afectar operaciones diarias.

satisfacer

del

Enfoca en

necesidades cambiantes
cliente.
Relaciona mejoras con lealtad

y reputacion mejorada.

Implementacion de estrategias
puede ser dificil.

Puede ser dificil identificar y
priorizar eficazmente.

Requiere inversion y adaptacion
constantes.

Establecer y métricas

seguir
adecuadas puede ser desafiante.

No todos los casos pueden ser

replicables en diferentes
contextos.
Requiere recursos y tiempo

constantes para la capacitacion.
Mantener comunicacion efectiva

puede ser complicado.

La integracion entre
departamentos puede ser
compleja.

Equilibrar mejoras y operaciones
diarias es desafiante.

Requiere flexibilidad y
adaptabilidad constantes.

Lograr

mejoras  significativas

requiere esfuerzos considerables.
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Capitulo I'V: Hallazgos y Discusion
Hallazgos

A continuacion, se presentan algunos de los hallazgos mas relevantes de la investigacion
sobre la administracion del servicio postventa en el sector de electrodomésticos:

La satisfaccion del cliente es un elemento crucial para la fidelizacion y rentabilidad de las
empresas en el sector de electrodomésticos. Aunque la atencion al cliente se considera
satisfactoria, existen 4reas de mejora significativas, especialmente en el servicio de entrega a
domicilio. La falta de certeza en las fechas de entrega y la dependencia de servicios externos
fueron identificadas como debilidades clave en el servicio postventa. Se sugiere reforzar las
estrategias de servicio postventa, como la adquisiciéon de un vehiculo de entrega propio,
implementar encuestas especificas para evaluar la experiencia postventa y brindar capacitacion
continua al personal

La combinacién de métodos cuantitativos y cualitativos permitio obtener una comprension
holistica y detallada de los procesos, orientando estratégicamente las mejoras para una
optimizacion efectiva del servicio postventa en este sector. La satisfaccion de los clientes con
servicios de mantenimiento tecnologico estda mayormente influenciada por la capacidad de
respuesta y el servicio postventa. Existe un problema significativo con los retrasos en el servicio
postventa. El personal no siempre estd lo suficientemente capacitado para responder a las
preguntas y preocupaciones de los clientes sobre el servicio postventa. La carga innecesaria
para otros departamentos que requieren mas tiempo al tratar casos mas complejos de otros
clientes puede ser reducida mediante la capacitacion del personal para brindar apoyo en casos
sencillos.

Los resultados encontrados muestran una asociacion fuerte y estadisticamente significativa
entre las variables estudiadas, lo que sugiere que la asociacidon observada no se debe al azar.
Hay una correlacion positiva alta (0.850) entre el servicio postventa y la lealtad del cliente, lo
que indica que una mejora en el servicio postventa podria resultar en un aumento de la lealtad
del cliente.

Las entrevistas realizadas a expertos en el sector de electrodomésticos revelan la
importancia de un servicio postventa de calidad, identificando desafios clave y estrategias para
mejorar la eficiencia en los procesos de servicio postventa. Se enfatiza en la necesidad de
personal especializado, disponibilidad de componentes, y la importancia de la tecnologia en la
mejora de estos procesos. Se destacd la importancia de una respuesta rapida y efectiva a las
quejas de los clientes, subrayando que la gestion adecuada de los reclamos tiene un impacto

positivo y significativo en la satisfaccion del cliente.
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Se generaron informes para identificar patrones relacionados con el mal servicio a clientes,
con el fin de mejorar continuamente el servicio.
El proceso de gestion de reclamos comienza con la recepcion del reclamo, seguido de una
investigacion profunda, y culmina con la implementacion de una solucidon que satisfaga al
cliente y cumpla con las politicas de la empresa.

El proceso para manejar las quejas de los clientes inicia con la recepcion de dichas
quejas a través de diversos medios de comunicacion, en donde cada queja es registrada y se le
asigna un nimero de seguimiento. Posteriormente, se realiza una investigacion exhaustiva del
caso, analizando la informacion disponible y determinando la causa principal del problema para
entenderlo a fondo. Una vez que se ha identificado el origen de la queja, se busca una solucion
que sea satisfactoria para el cliente y que esté alineada con las politicas de la empresa,
manteniendo una comunicacion constante con el cliente para mantenerlo informado sobre el
progreso y las acciones realizadas.

La solucion se lleva a cabo de forma eficiente y a tiempo, ya sea mediante reembolsos,
sustitucion de productos o modificaciones en los servicios, siempre siguiendo los lineamientos
establecidos por la empresa y asegurandose de que el cliente quede contento y bien informado
sobre la resolucion del problema. Para concluir, se realiza una documentacion detallada de la
queja y se analiza para descubrir oportunidades de mejora en los procedimientos internos,
recogiendo también las opiniones del cliente para evaluar la eficacia de la solucién
implementada y para implementar estrategias preventivas ante futuras quejas similares.
Conclusiones: Los aspectos positivos y negativos identificados en la investigacion
proporcionan una vision integral para entender qué practicas son efectivas y cudles requieren
mejora.

Estos hallazgos son cruciales para comprender la dindmica del servicio postventa en el
sector de electrodomésticos y destacan la importancia de un servicio eficiente y reactivo para
mejorar la satisfaccion del cliente y, por ende, la lealtad y reputacion de la empresa.

Discusion

La investigacioén encontr6d que la optimizacion del servicio postventa es crucial para la
satisfaccion y fidelizacion del cliente, lo que a su vez puede influir en la rentabilidad de las
empresas en el sector de electrodomésticos. Estos hallazgos estan en linea con la perspectiva
de diferentes autores, como se puede ver en las referencias citadas en el documento.

Por ejemplo, las entrevistas, se destacaron la importancia del servicio postventa en el
contexto de los electrodomésticos, y se identifican desafios significativos en la eficiencia en la

gestion de reparaciones y garantias, la logistica de devoluciones, la capacitacion continua del
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personal en tecnologias emergentes, y la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Estos desafios
estan en linea con los hallazgos de la investigacion.

En Guagua & Suquinagua (2023), se destacd la importancia de la combinacion de
métodos cuantitativos y cualitativos para obtener una comprension holistica y detallada de los
procesos y orientar estratégicamente las mejoras para una optimizacion efectiva del servicio
postventa en este sector. Este enfoque se utilizd en la investigacion y se encontr6 que fue
efectivo para obtener una comprension detallada de los procesos y las areas de mejora.

En (Barona, 2022), se destacd que la satisfaccion de los clientes con servicios de
mantenimiento tecnoldgico estd mayormente influenciada por la capacidad de respuesta y el
servicio postventa.

En la investigacion hubo diferentes perspectivas de autores que mencionaban etapas de
procesos. Agudelo & Castafieda (2019) mencionaron la etapa del proceso postventa como:
Tabla 29
Etapa del proceso postventa segun Agudelo & Castarieda (2019)

Etapa del Proceso

Postventa Descripcion
Recepcion de la El cliente contacta al servicio postventa para reportar un problema
solicitud de servicio o solicitar asistencia.
Evaluacion del El equipo de servicio técnico analiza la naturaleza del problema
problema reportado para determinar la mejor solucién.
Se identifica la causa del problema y se procede con la reparacion
Diagnostico y solucién o solucion correspondiente.
Comunicacién con el Se mantiene al cliente informado sobre el progreso de la
cliente reparacion o la resolucién del problema.

Se verifica que la soluciéon implementada haya corregido el
problema, y se realizan pruebas para asegurar el correcto

Verificacion y prueba funcionamiento.
El producto reparado o el servicio concluido se entrega al cliente,
Entrega al cliente junto con recomendaciones 0 consejos para un uso Optimo.

Se realiza un seguimiento para garantizar la satisfaccion del
cliente y recopilar comentarios que puedan mejorar el servicio en
Seguimiento posterior el futuro.

Sin embargo, a lo largo de esta investigacion se logro evidenciar ciertas
caracterizaciones diferentes por lo que se adapto el modelo a los resultados de la investigacion

definiendo el proceso del servicio postventa de la siguiente manera:
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Tabla 30

Etapa del proceso postventa diseriada por los autores

Etapa del Proceso
Postventa

Descripcion

Recepcion de la
solicitud de servicio

Evaluacion del
problema

Diagnostico y solucion

Comunicacion con el
cliente

Verificacion y prueba

Entrega al cliente

Segun la encuesta realizada, (Figura 17) las personas tienden a tener
dificultad en comunicarse con el personal de servicio técnico.

Por lo cual se sugiere mejorar los canales de comunicacion con el cliente.
Por medio de un teléfono, fijo, correo y que este sea atendido con brevedad
posible. Otra manera, que los diferentes proveedores de electrodomésticos
dejen sus nimeros de servicio técnico y evitar procesos burocraticos. De esta
manera se evitan costos y tiempo, tanto del cliente, proveedores y almacenes.

Segun la encuesta realizada, (Figura 18) El personal no estad capacitado
adecuadamente para realizar un analisis técnico y poder dar una respuesta al
cliente de manera inmediata, de esta manera la satisfaccion del cliente reduce
y por ende la confianza también.

Se sugiere que el personal de servicio post venta se capacite y tenga
conocimientos necesarios para poder responder las inquietudes de los
usuarios o, sino que tengan un contacto méas directo con un técnico de la
marca.

Segun la encuesta realizada, (Figura 25), los usuarios no tienen una respuesta
positiva o resoluciones concisas ya que en la etapa anterior no reconocian al
100% el problema, generando desconfianza e insatisfaccion al cliente.

Se sugiere gue las personas en realizar los servicios no solo estén capcitados
en diagnosticar y dar una solucion al cliente, sino que estos brinden un
diagnostico técnico personalizado, dado respuestas mejor que lo esperado,
superando las expectativas del cliente.

Segun la encuesta realizada, (Figura 19) las personas no tienden a tener una
comunicacion directa, lo cual dificulta que el cliente este al tanto, lo que
comunmente hace que el cliente tenga una postura en desacuerdo.

Se sugiere que, para evitar inconformidad de parte del cliente, esta
comunicacion sea directa y que el servicio técnico busque la manera de
comunicarse y actualizar el proceso que esta pasando su electrodoméstico.

Segun la encuesta realizada, (figura 26), Muchas veces no se puede llegar a
esta etapa del servicio técnico en un corto tiempo, ya que hay verificaciones
y pruebas que se hacen en bodegas de cada proveedor.

Se sugiere que las respuestas sean brindadas en un tiempo de respuesta corta
sin afectar la calidad, es decir, que no por dar una respuesta en corto tiempo,
el producto siga teniendo un problema o falla. Si es posible, hacer pruebas
presenciales a los clientes

Segun la encuesta realizada (Figura 35), los encuestados prefieren elegir otro

servicio, ya sea por tiempo de espera muy extenso o porque no han
solucionado el problema de una manera total.
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Etapa del Proceso
Postventa

Descripcion

Seguimiento posterior

Se sugiere en dar indicaciones para evitar fallos por mal manipulacién y
también responder inquietudes que se pueden presentar durante la entrega
del producto, y que los tiempos sean de acuerdo con los fallos a reparar

Segun la encuesta realizada (Figura 36) que menciona la probabilidad de
hablar positivamente de un servicio post venta es muy poco probable, por lo
cual los usuarios no estan satisfechos y se debe mejorar

Se sugiere emplear lo que se menciona en este modelo, con la finalidad de
crear confianza e interés de los problemas y experiencias del cliente y hacer
la respectiva mejora en proximos casos asi, de esta manera deciden volver a
comprar en un lugar fiable y que le dan solucion y asi se hable positivamente
del almacen y su servicio post venta

El autor Escobar 2022 implement6 un listado de factores que influyen en la experiencia

del cliente, que se muestran a continuacion:

Tabla 31

Factor en la experiencia

al cliente Escobar (2022)

Factor en la Experiencia

del Cliente

Descripcion

Cordialidad

Trato amable, esfuerzo en la comunicacién y comprension de
las necesidades del cliente.

Servicio adaptado a las necesidades, preferencias y gustos

Atencion Personalizada Unicos de cada cliente.

Rapidez en la Atencién

Ambiente Agradable

Comodidad

Seguridad

Higiene

Eficiencia y prontitud en la satisfaccion de solicitudes, entregas,
consultas o reclamaciones.

Espacio comodo, bien iluminado y acogedor para brindar
confort al cliente.

Instalaciones apropiadas y niveles de limpieza adecuados para
garantizar la comodidad del cliente.

Garantia de seguridad en el punto de venta mediante personal y
areas marcadas para emergencias.

Mantenimiento de la limpieza en la empresa y presentacion
adecuada por parte del personal.
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Con los resultados de la investigacion logramos recrear esta tabla de factores en la

experiencia del cliente basdndonos inicamente en los resultados de la encuesta implementada,

misma que se encuentra a continuacion:

Tabla 32

Factor en la experiencia de la cliente disefiada por los autores

Factor en la
Experiencia del
Cliente

Solucion sugerida

Falta
cordialidad

de

Falta de atencion

personalizada
Lentitud en la
atencion

Ambiente no
agradable

Falta de comodidad

Falta de seguridad

Falta de higiene

Durante la encuesta (Pregunta 24) destacan que implementar
programas de capacitacion en servicio al cliente para mejorar la
habilidad de comunicacién y empatia del personal tiene gran impacto
para los clientes.

Asi como la encuesta (Pregunta 26) realizar seguimiento periddico de
la actitud del personal hacia los clientes para promover el boca a boca
positivo.

Segun las encuestas (Pregunta 15 y 16) dan a conocer que personalizar
el servicio ofrecido a cada cliente, utilizando datos de preferencias y
compras anteriores.

Mientras que en las encuestas (Pregunta 18 y 19) gran parte de la
importancia se encuentra en capacitar al personal en la identificacion
de las necesidades individuales de los clientes.

Por 1ultimo, la encuesta (Pregunta 20), que para los clientes es crucial
que se mantenga consistencia entre promesas y acciones.

Segun lo identificado en la encuesta (Pregunta 4), es de vital
importancia implementar procesos mas eficientes y agiles en la
satisfaccion de solicitudes.

Ademas, en la encuesta (Pregunta 5) mencionan que es importante
establecer plazos de respuesta claros y cumplir con ellos. Utilizar
herramientas tecnologicas para agilizar la gestion de consultas y
reclamaciones.

Seglin la encuesta realizada (Pregunta 1, 2 y 3), destacan que es
importante realizar mejoras en la ambientacion del lugar, como renovar
la decoracion, mejorar la iluminacion y la comodidad de los espacios.
Obtener retroalimentacion de los clientes sobre la experiencia en el
ambiente.

Para el siguiente apartado, en la encuesta (Pregunta 25) realizar
mantenimiento regular de las instalaciones y asegurar que estén
limpias y en buenas condiciones permite fomentar la fidelidad del
cliente.

Y la encuesta (Pregunta 16) para alinear las expectativas con la
experiencia real es crucial considerar la comodidad de los clientes al
disefar y ubicar las areas de espera o atencion.

Contratar personal de seguridad o capacitacion en seguridad para
garantizar la proteccion de los clientes en el punto de venta.
Establecer protocolos de emergencia y sefalizacion adecuada.
Mantener altos estdndares de limpieza en las instalaciones.

120



Capacitar al personal en la importancia de la presentacion adecuada y
la higiene personal.
Establecer rutinas de limpieza y control de calidad.

Este hallazgo esta en linea con los hallazgos de la investigacion con la perspectiva de

diferentes autores, que destacan la importancia de la eficiencia en los procesos de servicio

postventa. Esto sugiere que la optimizacion del servicio postventa es crucial para la satisfaccion

y fidelizacion del cliente, y puede influir en la rentabilidad de las empresas en el sector de

electrodomésticos.

Plan de mejora

Por otra parte, en funcion de los hallazgos de la investigacion se generan posibles

estrategias especificas que puedan mejorar el servicio postventa, mismas que se detallan a

continuacion:

1.

Mejora en los Canales de Comunicacion Postventa: Implementar y fortalecer los
canales de comunicacion con el cliente para facilitar la recepcion de solicitudes de
servicio. Esto incluye un sistema de respuesta rapida via teléfono, correo electronico, y
chat en linea, asegurando que los clientes puedan comunicarse con facilidad y eficacia.
Capacitacion y Profesionalizacion del Personal de Servicio Técnico: Proporcionar
formacién continua y especializada al personal de servicio postventa, asegurando que
estén aptos para realizar diagnodsticos precisos y proporcionar soluciones efectivas. Esto
incluye conocimientos técnicos sobre los electrodomésticos, habilidades de
comunicacion y resolucion de problemas.

Implementacion de una Logistica de Entrega Eficiente: Adquirir y gestionar una flota
de vehiculos propia para el servicio de entrega a domicilio, con el objetivo de reducir
la dependencia de servicios externos y mejorar la certeza en las fechas de entrega.

Uso de Tecnologia para Gestion de Servicio Postventa: Integrar sistemas tecnologicos
para el seguimiento de las solicitudes de servicio, desde la recepcion hasta la conclusion
del servicio. Esto puede incluir un sistema de seguimiento en linea donde los clientes
puedan verificar el estado de su solicitud y recibir actualizaciones regulares.
Estrategias de Feedback y Mejora Continua: Implementar encuestas de satisfaccion
postventa y analizar los datos recogidos para identificar dreas de mejora. Utilizar esta

informacion para ajustar y mejorar continuamente el servicio postventa.
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6. Respuesta Répida a Quejas y Reclamaciones: Establecer un proceso claro y eficiente

para la gestion de quejas y reclamaciones, asegurando una respuesta rapida y efectiva.

Esto incluye la resolucion de problemas en el menor tiempo posible y mantener al

cliente informado durante todo el proceso.

7. Programas de Lealtad y Fidelizacion del Cliente: Desarrollar programas de lealtad que

recompensen a los clientes por su fidelidad y por proporcionar feedback valioso,

incentivando asi la repeticiéon de compras y la promocioén positiva del servicio.

8. Politicas Flexibles de Garantias y Devoluciones: Ofrecer politicas de garantia y

devolucion que sean claras, justas y orientadas al cliente, para aumentar la confianza y

satisfaccion del cliente.

Estas estrategias, enfocadas en mejorar la comunicacion, la eficiencia logistica, la

capacitacion del personal y la satisfaccion del cliente, pueden contribuir significativamente a

optimizar el servicio postventa en el sector de electrodomésticos, aumentando asi la lealtad del

cliente y la rentabilidad de la empresa.

Adicional Una estrategia efectiva para el cierre y seguimiento de las estrategias

implementadas en el servicio postventa podria ser la adopcion de un sistema de indicadores de

rendimiento clave (KPIs) personalizado. Este sistema se centraria en medir el éxito y la

eficiencia de las diversas iniciativas de servicio postventa implementadas. A continuacion, se

detalla como podria estructurarse:

1. Seleccidon de KPIs Relevantes

Tiempo de Respuesta a Solicitudes: Medir el tiempo promedio que tarda el
equipo en responder a las solicitudes de servicio postventa.

Tasa de Resolucion en Primer Contacto: Porcentaje de problemas resueltos en
el primer contacto con el cliente.

Satisfaccion del Cliente: Utilizar encuestas post-servicio para evaluar la
satisfaccion del cliente con la solucion brindada.

Tasa de Retencion de Clientes: Seguimiento de la cantidad de clientes que
repiten compras o servicios después de una experiencia de postventa.
Eficiencia en la Entrega: Para aquellos que implementen entregas, medir la
puntualidad y precision de estas.

Tiempo de Resolucion de Quejas: Tiempo promedio que tarda el equipo en

resolver una queja o reclamo.

2. Herramientas de Monitoreo y Analisis
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Software de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM): Implementar un CRM
que pueda rastrear y reportar estos KPIs en tiempo real.

Herramientas de Encuestas y Feedback: Utilizar plataformas como
SurveyMonkey o Google Forms para recopilar feedback de los clientes.
Tableros de Control (Dashboards): Crear dashboards interactivos que muestren

los KPIs en tiempo real, permitiendo un analisis rapido y efectivo.

3. Evaluacion y Ajuste Regular

Revisiones Mensuales/Trimestrales: Programar reuniones regulares para revisar
el rendimiento de los KPIs.

Identificacion de Tendencias y Areas de Mejora: Analizar los datos para
identificar patrones, problemas recurrentes y oportunidades de mejora.

Ajustes en Base al Analisis: Realizar cambios estratégicos en funcion de los

datos recogidos para mejorar continuamente el servicio postventa.

4. Comunicacion y Transparencia

Informar a los Empleados: Mantener al personal informado sobre el rendimiento
y las metas del servicio postventa.
Feedback de los Empleados: Incentivar a los empleados a proporcionar sus

propias observaciones y sugerencias para mejorar.

5. Incorporacion de Nuevas Tecnologias

Adoptar IA y Automatizacion: Considerar la incorporacion de chatbots, sistemas
de IA para andlisis de datos y automatizacion para mejorar la eficiencia y la

precision en la recopilacion de datos.

Implementando un sistema de KPIs bien estructurado y utilizando herramientas de

monitoreo y andlisis adecuadas, una empresa puede evaluar efectivamente el impacto de sus

estrategias de servicio postventa y realizar ajustes continuos para optimizar su rendimiento y la

satisfaccion del cliente.
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Conclusiones
Se logré fundamentar tedricamente la importancia estratégica del servicio postventa en
el sector de comercializacion de electrodomésticos, destacando su influencia en la
satisfaccion del cliente, la fidelizacion y la rentabilidad de las empresas. Se encontrd
que el servicio postventa es un componente fundamental para mantener la satisfaccion
del cliente y la competitividad en el mercado. Ademas, se identificaron desafios
significativos en la eficiencia en la gestion de reparaciones y garantias, la logistica de
devoluciones, la capacitacion continua del personal en tecnologias emergentes, y la
satisfaccion y fidelizacion del cliente. Estos desafios son comunes en el sector de
electrodomésticos y pueden afectar negativamente la calidad del servicio postventa.
Se logrd establecer un marco metodoldgico detallado que identificd los procesos clave
del servicio postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos,
permitiendo un analisis profundo de los factores que afectan la calidad del servicio y la
experiencia del cliente en este sector. Se realizd una combinacién de métodos
cuantitativos y cualitativos, utilizando encuestas y entrevistas para obtener datos
relacionados con los procesos en el servicio postventa de las empresas. Esto permitio
obtener una comprension detallada de los factores que afectan la calidad del servicio y
la experiencia del cliente en este sector especifico.
Se examinaron los resultados obtenidos para determinar areas de mejora prioritarias e
identificar posibles puntos de quiebre en los procesos, lo que permitird orientar
estratégicamente las mejoras para una optimizacion efectiva del servicio postventa en
el sector de electrodomésticos. Se encontrd que la consistencia entre lo prometido y lo
entregado en el servicio postventa es un factor critico que afecta la satisfaccion del
cliente. Ademas, se identificaron desafios en la eficiencia en la gestion de reparaciones
y garantias, la logistica de devoluciones y la capacitacion continua del personal en
tecnologias emergentes. Estos hallazgos permiten orientar estratégicamente las mejoras
para una optimizacion efectiva del servicio postventa en este sector.
Se realizé un plan de mejora, para ello se propuso la implementacion de diversas
estrategias, la mas relevante parece ser la implementacion de un sistema de indicadores
de rendimiento clave (KPIs) personalizado. Esta estrategia abarca una vision integral
del servicio postventa, permitiendo un monitoreo efectivo y en tiempo real del
rendimiento del servicio a través de varios pardmetros esenciales como el tiempo de
respuesta, la tasa de resolucion en el primer contacto, y la satisfaccion del cliente. Al

proporcionar una base solida para la evaluacion continua y el ajuste estratégico, esta
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estrategia no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también se alinea
directamente con la mejora de la experiencia y la lealtad del cliente, aspectos cruciales
para el éxito en este sector.

Se logro proponer recomendaciones especificas para optimizar y mejorar la eficiencia
del servicio postventa, abordando éreas criticas identificadas durante la investigacion y
ofreciendo estrategias practicas para la implementacion de mejoras. Se propone la
digitalizacion de procesos, la implementacion de un sistema de gestion de relaciones
con el cliente (CRM) robusto, la inversion en capacitacion del personal y una buena
gestion de inventarios y repuestos para reducir tiempos de espera. Estas
recomendaciones se basan en los datos y hallazgos obtenidos a lo largo del estudio y se
disefiaron con un enfoque practico y aplicable en el entorno empresarial del sector.

La investigacion ha demostrado la importancia estratégica del servicio postventa en el
sector de comercializacion de electrodomésticos, identificando areas de mejora clave y
proponiendo recomendaciones especificas para optimizar y mejorar la eficiencia del
servicio postventa. Estos hallazgos respaldan la relevancia de la atencioén postventa en

la satisfaccion del cliente, la fidelizacion y la rentabilidad de las empresas en este sector.
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Recomendaciones

Después de haber realizado una exhaustiva revision de la literatura y haber analizado los

resultados obtenidos en este estudio, se presentan a continuacidon una serie de recomendaciones

especificas para optimizar y mejorar la eficiencia del servicio postventa en empresas

comercializadoras de electrodomésticos. Estas recomendaciones se basan en los datos y

hallazgos obtenidos a lo largo del estudio y se disefiaron con un enfoque practico y aplicable

en el entorno empresarial del sector. La implementacion de estas recomendaciones puede

mejorar significativamente la calidad del servicio postventa y la satisfaccion del cliente en este

sector.

Ademads, se presentan algunas sugerencias para futuras lineas de investigacion que

pueden contribuir al desarrollo y mejora continua del servicio postventa en empresas

comercializadoras de electrodomésticos. Las recomendaciones se detallan a continuacion:

1.

10.

11.

Investigar la relacion entre la calidad del servicio postventa y la lealtad del cliente en el
sector de electrodomésticos.

Analizar la influencia de la tecnologia en la eficiencia del servicio postventa en
empresas comercializadoras de electrodomésticos.

Estudiar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la rentabilidad de las empresas en
el sector de electrodomésticos.

Investigar la efectividad de las estrategias de fidelizacion de clientes en el servicio
postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos.

Analizar la relacion entre la calidad del servicio postventa y la reputacion corporativa
en el sector de electrodomésticos.

Estudiar la influencia de la cultura organizacional en la calidad del servicio postventa
en empresas comercializadoras de electrodomésticos.

Investigar la relacidon entre la capacitacion del personal y la calidad del servicio
postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos.

Analizar la efectividad de las estrategias de comunicacién en el servicio postventa en
empresas comercializadoras de electrodomésticos.

Estudiar la relacion entre la eficiencia en la gestion de garantias y reparaciones y la
rentabilidad de las empresas en el sector de electrodomésticos.

Investigar la influencia de la logistica de devoluciones en la calidad del servicio
postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos.

Analizar la relacion entre la innovacion en el servicio postventa y la competitividad en

el mercado de electrodomésticos.
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12. Estudiar la influencia de la gestion de inventarios y repuestos en la eficiencia del
servicio postventa en empresas comercializadoras de electrodomésticos.
13. Investigar la relacion entre la calidad del servicio postventa y la satisfaccion del

personal en empresas comercializadoras de electrodomésticos.
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Anexos

Anexo 1: Formato de entrevista

(Me podria indicar que considera usted por servicio postventa?

(Cuales son, desde su experiencia, los principales desafios que enfrentan las empresas
comercializadoras de electrodomésticos en su servicio postventa?

(Qué estrategias o enfoques considera mas efectivos para mejorar la eficiencia en los
procesos de servicio postventa en este sector?

(Como pueden las empresas identificar y priorizar areas especificas dentro del servicio
postventa que requieran optimizacion?

(Que papel juegan las nuevas tecnologias (como la inteligencia artificial o el Internet
de las cosas) en la optimizacion de los procesos de servicio postventa en este Ambito?
(Cuales son las métricas clave que las empresas deben monitorear para evaluar el
rendimiento y la eficacia de sus procesos de servicio postventa?

(Podria mencionar un ejemplo o caso de éxito en el que se haya implementado con éxito
un plan de mejora para la optimizaciéon de procesos en el servicio postventa en una
empresa de electrodomésticos?

(Como pueden las empresas gestionar eficazmente la capacitacion del personal para
mejorar la calidad del servicio postventa y optimizar los procesos?

(Cuales son las mejores practicas para garantizar una comunicacion efectiva con los
clientes durante y después del servicio postventa?

(Qué desafios se presentan al intentar integrar sistemas y procesos de diferentes
departamentos para mejorar la experiencia del cliente en el servicio postventa?
(Cuales serian sus recomendaciones principales para una empresa que busca
implementar un plan de mejora en su servicio postventa sin interrumpir sus operaciones
diarias?

(Como pueden las empresas adaptar y personalizar sus procesos de servicio postventa
para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes y las tendencias del mercado?
(Cual es el impacto directo que una mejora significativa en los procesos de servicio
postventa puede tener en la lealtad del cliente y en la reputacion de la empresa en este

sector?
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Anexo 2: Formato de encuesta
Género
e Femenino

e Masculino

Edad
e 18-24 anos
e 25-34 afos
e 35-44 afos
e 45-54 afos
e 55-64 afos

e 65 aflos 0 mas
Ocupacion

e Estudiante

e Empleado(a) en relacion de dependencia

e Trabajado(a)r independiente

e Desempleado(a)

e Jubilado(a)

e Ama de casa

1. ;Qué tan atractiva consideras la presentacion de la tienda de servicio postventa de
electrodomésticos?

e Muy atractiva

e Atractiva

e Neutral

e Poco atractiva

e Nada atractiva

2. (Como evaluas la calidad visual de los materiales de apoyo y la sefializacion en el area
de servicio postventa?

e Excelente

e Buena

e Aceptable

e Deficiente

e Muy deficiente
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3.

(Consideras que las instalaciones fisicas (mobiliario, equipos, etc.) cumplen con tus
expectativas al recibir un servicio postventa?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

(Con qué frecuencia has experimentado retrasos en la reparacion o entrega de
electrodomésticos después de solicitar el servicio postventa?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Raramente

Nunca

(En qué medida el personal cumple con los plazos acordados para la solucion de
problemas en los electrodomésticos?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Raramente
Nunca

(Has tenido alguna experiencia de errores o defectos en las reparaciones o
mantenimiento de tus electrodomésticos por parte del servicio postventa?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Raramente
Nunca

(Qué tan rapido te atienden al llegar a la tienda de servicio postventa o al llamar por
teléfono para solicitar asistencia?

Inmediatamente

Répido

Tiempo razonable
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8.

10.

11.

12.

Lento

Muy lento

(Sientes que el personal estd lo suficientemente capacitado para responder a tus
preguntas y preocupaciones sobre el servicio postventa?

Totalmente capacitado

Bien capacitado

Medianamente capacitado

Poco capacitado

No capacitado

(Has experimentado dificultades para comunicarte con el personal del servicio
postventa para resolver tus problemas?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Raramente

Nunca

[Te sientes seguro/a en cuanto a la competencia técnica del personal que brinda el
servicio postventa?

Muy seguro

Seguro

Neutral

Inseguro

Muy inseguro

(Consideras que el personal del servicio postventa demuestra un buen conocimiento
sobre los electrodomésticos y sus reparaciones?

Muy conocedor

Conocedor

Algo conocedor

Poco conocedor

Nada conocedor

(Crees que el personal del servicio postventa trata tus problemas con la seriedad y
atencion que merecen?

Totalmente de acuerdo
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13.

14.

15.

16.

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

(Como calificarias la disposicion del personal para ayudarte y resolver tus necesidades
especificas?

Excelente

Buena

Aceptable

Deficiente

Muy deficiente

(Sientes que el personal del servicio postventa muestra interés genuino en resolver tus
problemas?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

(Te han brindado opciones o soluciones personalizadas para tus requerimientos en el
servicio postventa?

Mucho mejor de lo esperado

Mejor de lo esperado

Como esperado

Peor de lo esperado

Mucho peor de lo esperado

(Como describirias tus expectativas iniciales al solicitar el servicio postventa para tus
electrodomésticos en comparacion con la experiencia real recibida?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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17.

18.

19.

20.

21.

(Sientes que el servicio postventa ofrecido cumple con lo prometido en términos de
calidad y tiempo de respuesta?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutral

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

(Consideras que las expectativas y necesidades especificas de los clientes son
comprendidas y consideradas por el personal del servicio postventa?

Muy conocedor

Conocedor

Algo conocedor

Poco conocedor

Nada conocedor

(Sientes que el personal del servicio postventa tiene el conocimiento adecuado sobre
los problemas comunes que pueden surgir con los electrodomésticos para proporcionar
soluciones eficaces?

Muy conocedor

Conocedor

Algo conocedor

Poco conocedor

Nada conocedor

(Como calificarias la consistencia entre lo que se promete al ofrecer el servicio
postventa y lo que realmente se entrega o se lleva a cabo en la practica?

Siempre

Frecuentemente

A veces

Raramente
Nunca

(Has experimentado diferencias significativas entre lo que se te prometi6 al solicitar el
servicio postventa para tus electrodomésticos y lo que finalmente se te entregd en

términos de calidad, tiempos de respuesta o solucion de problemas?

Mucho mejor de lo prometido
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Mejor de lo prometido
Como lo prometido
Peor de lo prometido
Mucho peor de lo prometido
22. ;Coémo calificarias la facilidad de acceso y uso de nuestro servicio postventa?
Muy facil
Facil
Neutral
Dificil
Muy dificil
23. /Qué tan bien consideras que el personal del servicio postventa entiende tus
necesidades?
Entienden perfectamente
Entienden bastante bien
Entienden de manera adecuada
Entienden poco
No entienden en absoluto
24. ;Hasta qué punto te sientes valorado como cliente por nuestro servicio postventa?
Me siento altamente valorado
Me siento moderadamente valorado
Me siento algo valorado
No me siento muy valorado
No me siento valorado en absoluto
25. Considerando tus experiencias previas, jcual es la probabilidad de que elijas nuestro
servicio postventa en lugar de un competidor?
Siempre elegiré este servicio
Probablemente elegir¢ este servicio
Podria ir de cualquier manera
Probablemente elegiré otro servicio
Siempre elegiré otro servicio
26. Basado en tu experiencia mas reciente, ;coOmo calificarias la probabilidad de que hables
positivamente de nuestro servicio postventa a otras personas?

Muy probable
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Probable
Neutral
Improbable
Muy improbable
27. ;Qué aspecto del servicio postventa te impresiond mas positivamente?
La eficiencia del proceso
La amabilidad del personal
La calidad del trabajo realizado
La relacion calidad-precio
28. ;Cudl considera usted el problema mas relevante que actualmente sufre el sector de
electrodomésticos?
Escasez de Componentes y Materiales
Alta Competencia y Presion de Precios
Cambios en las Preferencias de los Consumidores
Desafios en la Gestion de Calidad

Impacto Ambiental y Normativas de Sostenibilidad
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