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RESUMEN

Un excelente servicio al cliente es fundamental para aumentar la lealtad del cliente y generar reco-
mendaciones positivas, lo que impulsa el crecimiento y la reputacién de la empresa entre nuevos
clientes. El objetivo de este estudio es evaluar el impacto del servicio al cliente en la probabilidad
de recomendacién positiva (WOM) en el mercado retail tecnolégico latinoamericano. Se emple6
un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental y correlacional. Para recopilar datos sobre
la experiencia y satisfaccién con el servicio al cliente, se realizaron encuestas a clientes de tiendas
de tecnologia en varios paises: Honduras, El Salvador, Reptiblica Dominicana, Colombia, Costa
Rica y Guatemala. El muestreo fue no estratificado y los datos se obtuvieron de fuentes primarias
de la empresa, con una muestra total de 1955 personas. El andlisis e interpretacion de las variables
se realizé mediante el software SPSS, utilizando el coeficiente de correlacién de Pearson se obtuvo
como resultado de 86,2 %. Este hallazgo indica una relacién fuerte y positiva entre el servicio al
cliente y la probabilidad de recomendacion.
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ABSTRACT

Excellent customer service is essential for increasing customer loyalty and generating positive
recommendations, which drive business growth and enhance the company’s reputation among
new customers. The objective of this study is to evaluate the impact of customer service on the
likelihood of positive word-of-mouth (WOM) in the Latin American technological retail market. A
quantitative approach was employed with a non-experimental and correlational design. Surveys
were conducted to collect data on customer service experience and satisfaction among customers
of technology stores in various countries, including Honduras, El Salvador, the Dominican Repub-
lic, Colombia, Costa Rica, and Guatemala. The sampling was non-stratified, and the data were ob-
tained from the company’s primary sources, with a total sample of 1,955 individuals. The analysis
and interpretation of variables were performed using SPSS software, with Pearson’s correlation
coefficient yielding a result of 86.2%. This finding indicates a strong and positive relationship be-
tween customer service and the likelihood of recommendation.

Keywords: Retail market, recommendation probability, customer service, WOM (Word of Mouth).

1. Introduccion

En el entorno retail actual —caracterizado
por el dinamismo y la competencia—, la
experiencia del consumidor y la satisfacciéon
del cliente son elementos fundamentales que
impactan directamente en la probabilidad
de recomendacién y lealtad de los clientes,
asi como en el éxito de las empresas (Fadli,
2023). En este contexto, las tiendas de
tecnologia en paises de Latinoamérica se han
convertido en espacios donde la interaccién
entre consumidores y marcas adquiere
una relevancia significativa (Arechavala-
Vargas et al., 2020). Segan Thakkar et al.,
(2023) La experiencia del consumidor
abarca las emociones, las percepciones y las
interacciones que un consumidor tiene con
una marca, desde el descubrimiento hasta el
uso del producto, tambien Soma et al., (2023)
proponen que la experiencia del consumidor
en el comercio retail tiene multiples facetas,
como virtud, ecuanimidad, diversién, éxtasis
y extrafnieza.

Por otro lado, Sharma & Sharma (2015)
argumentan que la satisfaccién del cliente en
el sector retail se puede definir como el juicio
general de los clientes después de comprar
y consumir bienes o servicios, que muestra
su placer o descontento en funcién de sus
expectativas. demds, segin lo demostrado

por (Misani, 2022), en el mercado retail
la satisfaccién del cliente implica si los
clientes estdn satisfechos con los productos,
los servicios, los precios, la capacidad de
respuesta y la experiencia general que brindan
los establecimientos minoristas, lo que tiene
un impacto en la repeticién de compras y la
lealtad. En consecuencia, la satisfaccién del
cliente desempefia un papel crucial al influir
en la probabilidad de recomendaciones o
intenciones de boca en boca (WOM). Las
investigaciones han demostrado que la
satisfaccion del cliente influye positivamente
en la intencion de WOM (Ryo et al., 2023;
Mirza et al., 2022).

Ademads, en el contexto retail, el servicio
al cliente se refiere a la gestion estratégica de
las interacciones antes, durante y después
de una compra con el objetivo de cumplir o
superar las expectativas del cliente y mejorar
experiencia de compra en general (Musasa,
2022), dado que influye en la percepcién
del consumidor y, en tultima instancia, en el
comportamiento de compra del consumidor,
juega un papel importante en la creacién de
una imagen positiva de la tienda (Sergio et al.,
2022). Un servicio de atencion al cliente eficaz
se reconoce como una herramienta importante
de marketing que afecta directamente las
ventas y requiere mejoras continuas para
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aumentar los ingresos y establecer relaciones
con los clientes (Ronalty et al., 2022).

La importancia de estos
constructos nace de la premisa de que,
para las empresas, el servicio al cliente y la
recomendacién positiva tienen un impacto
directo en la rentabilidad (Garcia-Salirrosas &
Acevedo-Duque, 2022). Los clientes que han
recibido un buen servicio son mds propensos
a volver a comprar, a hacer recomendaciones
positivas de boca en boca y a aumentar
los montos por transaccién en la recompra
(Budi et al., 2020). Por el contrario, un cliente
insatisfecho puede dafiar la reputacién de
la empresa, generar comentarios negativos
y buscar alternativas en la competencia
(Nina, 2022). En el sector de las tiendas de
tecnologia, la experiencia del consumidor y su
satisfaccion, son atin méds importantes debido
a la naturaleza compleja de los productos y la
alta competencia. Los clientes de este sector
necesitan recibir un servicio personalizado y
experto para tomar decisiones informadas de
compra (Pusceddu et al., 2023).

investigar

La investigacion se desarrolld en seis
paises de América Latina: Honduras, El
Salvador, Reptblica Dominicana, Colombia,
Costa Rica y Guatemala. La muestra consistié
en clientes de tiendas de tecnologia en
dichos paises, empledndose un enfoque
de muestreo no probabilistico debido a la
ausencia de un marco de muestreo definido
o una probabilidad establecida, ya que la
empresa asi lo determiné desde el inicio. Se
optd por encuestar a clientes méds accesibles,
posiblemente disponibles al momento de la
recoleccion de datos.

El  objetivo  primordial de esta
investigacion es evaluar cémo el impacto del
servicio al cliente incide en la probabilidad
de recomendacién positiva (WOM) en el

mercado retail tecnolégico latinoamericano.

2. Estado del Arte
Experiencia del Consumidor

La importancia de la Experiencia del
Consumidor en el Retail

Enlosdltimos afios, las tiendas del sector retail
han centrado su atencién en la experiencia
del consumidor porque han comprendido
lo importante que es para mantener a los
clientes satisfechos y leales a sus productos.
Nuri (2022) argumenta que, la experiencia del
consumidor se refiere a la respuesta interna y
subjetiva de una persona a las interacciones
con una empresa durante todo el proceso de
compra, a aspectos diversos que estdn dentroy
fuera del control del vendedor. Ademas, Jesus
et al., (2023), amplian la definicién al incluir
que, la experiencia del cliente abarca todas
las interacciones que un cliente tiene con una
marca durante su relacién de servicio. Cuanto
mds positiva sea esta experiencia, mayores
serdn las posibilidades de retener a los
clientes existentes, aumentar nuevos clientes
potenciales debido a las recomendaciones
que hacen los clientes satisfechos y mejorar
el valor promedio de las transacciones, entre
otros beneficios.

Segin Babin (2022), Ia
del consumidor en entornos minoristas
las que
experimenta, sus impulsos de compra, la
percepcién que tiene de la tienda y el beneficio
que percibe, los cuales estdin moldeados
tanto por sus propias particularidades como
por los aspectos distintivos de la tienda.
Tambien, Boudlaie et al., (2020) plantean que
la experiencia del consumidor en el comercio
minorista abarca la familiaridad con los
productos, la publicidad, el aspecto visual,
la calidad, la innovacién, la disponibilidad,
el asesoramiento, la atencién personalizada,
la conexién emocional y la excelencia del

experiencia

se caracteriza por emociones

servicio.
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Componentes y la Importancia de la
Experiencia del Consumidor

Los componentes de la experiencia del
consumidor del retail abarcan varios aspectos.
En primer lugar, las emociones de los
consumidores juegan un papel fundamental,
por
particularidades individuales, los atributos
de la tienda y las vivencias dentro de la misma
(Yichen, 2023). Ademds, la experiencia del
cliente y su estado emocional se ven afectados
por factores atmosféricos como el volumen de
la musica, aroma, iluminacién, interacciones
con vendedores y el visual merchandising
en las tiendas (Boudlaie et al., 2020). Y, por
dltimo, las percepciones y expectativas del
consumidor sobre la calidad, el valor y la
conveniencia de los productos tecnolégicos

son afectadas factores como las

y los servicios, asi como sus expectativas
previas, impactan en su experiencia (Lin,
2022).

Satisfaccion del Cliente

El Impacto de la Satisfaccion del Cliente
y sus Elementos Claves en el Segmento
Retail

La satisfaccion del cliente se define como la
percepcién de que un producto o servicio
cumple o supera las expectativas en cuanto a
la calidad, a cubrir tanto las experiencias reales
como las esperadas (Lin, 2023). Los aspectos
de la tienda, como su disefio, la calidad de
los productos y el servicio ofrecido, tienen
un impacto significativo en la satisfaccion de
los clientes en el d4mbito minorista (Daultani
et al., 2020). Esta satisfaccién, a su vez, incide
en las intenciones de promocién y repeticién
de compra, lo cual resulta vital para el éxito
de las operaciones retail. Del mismo modo,
Feti (2021) subraya la importancia de la
satisfaccion del cliente en el éxito del comercio
minorista. Aspectos tangibles, confiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia
influyen en la satisfaccion y la frecuencia de
compra en tiendas retail.

La Satisfaccion del Cliente es Clave del
Exito en el Comercio Retail

Se ha descubierto que por medio de la
satisfaccion del consumidor se garantiza
el éxito a largo plazo en el dmbito retail,
los estudios enfatizan la importancia de
la satisfaccion del cliente en mercados
competitivos como el comercio minorista,
en el que los clientes satisfechos son la clave
de la rentabilidad, por ejemplo, Uce et al.,
(2022) demuestran que los elementos como el
producto, el precio y el ambiente de la tienda,
influyen positivamente en la satisfaccion
del cliente. Descuidar estos factores puede
provocar una disminucién del ntimero de
clientes y desafios organizativos en el futuro.

En esa misma linea de pensamiento,
Bhattacharya et al.,, (2021) revelan como la
satisfaccién del cliente predice positivamente
la rentabilidad futura al reducir los costos
operativos, particularmente en los gastos
de distribucién, servicio al cliente y ventas.
La satisfacciéon del cliente en las tiendas
retail es crucial para la supervivencia, por
eso es importante analizar la brecha entre
los niveles de satisfacciéon esperados y
percibidos, destacando la insatisfaccién entre
los clientes del sector minorista (Sudhahar
& Chandrakala, 2018). Como indican en el
estudio Dimitris et al., (2019) la satisfaccién
del consumidor se correlaciona positivamente
con la Puede
conducir a un aumento de la lealtad de los
clientes y de la cuota de mercado, lo que
repercute positivamente en la rentabilidad

rentabilidad empresarial.

general.
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Factores Determinantes en la
Satisfaccion del Cliente

En primer lugar, Maharani et al. (2023)
destacan que la calidad del producto tiene
una fuerte influencia en la satisfaccion del
cliente. Ademds, descubrieron que la calidad
del servicio también desempefia un papel,
aunque menor, en los niveles generales de
satisfaccion. Por otro lado, Siwiec & Pacana
(2023) respaldan esta idea al sostener que la
alta calidad del producto conduce a una mayor
satisfaccion, ya que los clientes perciben que
el producto cumple o supera sus expectativas.

Adicionalmente, Bulan & Larashati (2022)
llevaron a cabo un andlisis de ruta para
examinar cémo la calidad y el precio del
servicio inciden en la satisfaccién del cliente.
Sus hallazgos indican que tanto la calidad
del servicio como el precio juegan un papel
significativo en la satisfaccion del cliente.
Asimismo, Aisyah et al. (2023) coinciden en
la importancia de la calidad del producto,
pero tambien, afiaden otro factor crucial: el
precio. Segin sus investigaciones, prestar
atencién tanto al precio como a la calidad
puede aumentar la satisfaccion del cliente.
Ademds, Indajang et al. (2023), en sus
hallazgos corroboraron que la satisfaccién del
cliente estd influenciada significativamente
por el precio y la calidad del servicio, y que
aumenta cuando se ofrece un buen servicio y
precios competitivos.

Por tltimo, lainvestigacién de Munawaroh
& Simon (2023) destacan que el ambiente de
la tienda ejerce una influencia considerable
en la satisfaccion del cliente. Estas
aseveraciones sugieren que el entorno fisico
de la tienda desempefia un papel crucial en la
determinacién de los niveles de satisfaccion.
En consonancia con este hallazgo, Steven et
al., (2023) coinciden en que el ambiente de
la tienda, incluyendo imdgenes, arreglos,

iluminacién, musica y aroma, impacta en las
percepciones y emociones de los clientes, lo
que repercute en su satisfaccién y lealtad. Tales
afirmaciones respaldan las ideas de Arifin
& Cahyana (2022), quienes argumentaban
que un buen ambiente de la tienda influye
positivamente en la satisfaccién del cliente,
enfatizando la importancia de la estética y la
iluminacién para crear un ambiente cémodo
y agradable.

3. Servicio al Cliente

Perspectivas y Estrategias Sobre el
Servicio al Cliente en el Comercio
Retail

El concepto de servicio al cliente varia segtin
la industria. En el 4mbito del comercio retail,
Manjarrez (2013) destaca que su enfoque
es cumplir las necesidades del cliente y
garantizar su satisfacciéon para impulsar el
crecimiento y la sostenibilidad empresarial.
Segin Valenzuela (2019), se trata de un
conjunto de actividades dirigidas a atender
las necesidades del cliente y resolver sus
problemas. Ademds, Afandi et al., (2021)
amplian esta definicion al incluir una variedad
de actividades, como la atencién en persona,
por teléfono o por correo electrénico, la
gestion de quejas, devoluciones y la provision
de soporte técnico. Es importante destacar
que el servicio al cliente no se limita a las
interacciones directas con los clientes, sino
que abarca todas las actividades destinadas
a satisfacer sus necesidades y expectativas, lo
que contribuye a la satisfaccién del cliente y
al crecimiento de la organizacién (Terziev et
al., 2018).

En ese mismo contexto del comercio retail,
la evaluacion del servicio al cliente en las
tiendas se realiza en funcion de la brecha entre
la calidad del servicio esperada y la percibida,
lo cual es crucial para la satisfaccion del cliente,
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la lealtad y las mejoras estratégicas, segin el
modelo Servqual (Mary, 2023). La calidad del
servicio en el comercio minorista tiene un
impacto significativo en la satisfaccién del
cliente. Como consecuencia, las tiendas deben
adaptar sus estrategias para cumplir con las
expectativas de los clientes, asegurando un
servicio superior que les permita retener a
los clientes y obtener una ventaja competitiva
(Vibhu, 2020). Los consumidores esperan
no solo productos de calidad, sino también
un servicio personalizado y una experiencia
de compra agradable. En este sentido, la
comunicacién personal y la asistencia del
personal son factores clave (Seturi, 2020).

Influencia del WOM en la Decision de
Compra y el Exito Empresarial

Word of Mouth (WOM) es el proceso por
el cual los clientes comparten opiniones y
experiencias sobre bienes y servicios con
otras personas (Miiller-Pérez et al., 2023). El
WOM puede ser positivo o negativo y tiene
un gran impacto en la decisién de los clientes
de comprar nuevos productos (Dermawan &
Barkah, 2023). E1l WOM es una estrategia de
marketing que se basa en la recomendacién de
clientes satisfechos a posibles consumidores;
es una técnica efectiva y econémica (Hanan,
2022). Esta forma de publicidad se ha vuelto
crucial en la era digital, en la que la interaccién
directa con la marca a través de experiencias
vivenciales se  valora  ampliamente
(Muhammad & Syarif, 2023). E1 WOM es
una poderosa herramienta de marketing
que se basa en la recomendacién personal
y la interaccién directa con la marca para
promover productos y servicios de manera
efectiva (Almuhtadibillah & Rochmaniah,
2022).

En ese mismo sentido, el WOM en el
mercado retail se refiere a la comunicacién

positiva o negativa sobre productos y

servicios compartidos entre consumidores,
generando asi una publicidad boca a boca (Jin,
2023). El WOM tiene un impacto significativo
en el
y las decisiones de compra, porque los
consumidores suelen prestar atencién a las
opiniones de otros compradores para conocer
las ventajas y desventajas de un producto
antes de comprar (Bahar & Nesim, 2022).
Las empresas buscan construir y mantener
una reputaciéon de marca favorable mediante
el uso de WOM, lo que puede impactar
positivamente en las ventas y el éxito
empresarial (Nikodemus & Setiadi, 2022).
Al gestionar las experiencias de los clientes,
fomentar amor por la marca y garantizar
satisfaccion de clientes estimula WOM
positivo, reforzando la lealtad y el éxito del
marketing de la organizacién (Llorente-
Barroso et al., 2023).

comportamiento del consumidor

El impacto de la Calidad Servicio al
Cliente en el WOM vy las Intenciones
de Compra

En este sentido, el comportamiento del
cliente y las decisiones de compra estdn
influenciados por el servicio al cliente y el
boca a boca (WOM). Investigaciones han
demostrado que la satisfacciéon del cliente
estd en gran parte influenciada por la calidad
del servicio, lo que a su vez afecta a WOM
(Apritama & Susila, 2023). Ademds, los
estudios han destacado la relacién positiva
entre la calidad del servicio y las decisiones
de compra, asi como el impacto del WOM
en las decisiones de compra (Castafio &
Escandén-Barbosa, 2021). Se ha descubierto,
también, que la credibilidad de WOM influye
en la captacién de clientes, haciendo hincapié
en la importancia de estos factores para
construir relaciones rentables con los clientes
(Dewi et al., 2022). Por lo tanto, las empresas
deben centrarse en mejorar la calidad de sus
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servicios para mejorar la satisfacciéon de los
clientes, lo que puede generar una WOM
positiva y, en ultima instancia, impulsar las
intenciones de compra y la fidelizacion de los
clientes (Adnan et al., 2021).

Desafios de las Tiendas Articulos
Tecnologicos en el Comercio Retail

En el competitivo mundo del comercio
minorista de articulos tecnolégicos, el éxito de
una empresa depende de como se organizan
las operacionesy como se mejoralaexperiencia
del cliente (Verhagen & Weltevreden, 2020).
Una de las principales dificultades radica
en satisfacer las expectativas de los clientes,
quienes demandan contar con inventarios
que articulos
estén al dfa con las tultimas tendencias y
lanzamientos (Patel et al., 2021). La tecnologia
se ha convertido en una parte indispensable
de la vida moderna, y las tiendas que
comercializan este tipo de productos deben
adaptarse continuamente para cumplir con
las cambiantes demandas del mercado (Ehren
et al., 2015).

incluyan innovadores 'y

Sin embargo, este desafio se ve agravado
por la alta competencia en el sector. No
basta con ofrecer productos innovadores; las
tiendas también deben competir en términos
de precios y, sobre todo, proporcionar una
experiencia de compra inmejorable para sus
clientes (Magnelli et al., 2020). Esto implica
no solo la venta de productos, sino también
la creaciéon de un ambiente acogedor y la
prestacién deunservicioal cliente excepcional.
Otro desafio clave es la complejidad de los
productos tecnolégicos. Muchos de estos
productos
especializado para que los clientes puedan
tomar decisiones informadas (Stillwell, 2022).
Por lo tanto, es fundamental que el personal
de la tienda esté bien capacitado y tenga un
profundo conocimiento de las caracteristicas

requieren un asesoramiento

de los productos y servicios que ofrecen
(Anderson et al., 2007).

Finalmente, las demandas de servicio de
alta calidad son ineludibles en este mercado.
Los consumidores que compran productos
tecnoldgicos esperan recibir asistencia rapida
y eficiente, tanto durante el proceso de compra
como en el soporte posventa (Mrinal & Puja
2022). La capacidad de resolver problemas
de manera rdpida y efectiva puede marcar
la diferencia entre la lealtad del cliente y la
pérdida de negocio (Fitrianingrum, 2020).

4. Materiales y Métodos

Se emple6 un enfoque cuantitativo, es decir,
se recopilaron y analizaron datos numéricos
para comprender y describir la relacién entre
las variables de estudio. Se utilizé un disefio
de la investigacién no experimental, porque,
de acuerdo con Kerlinger (1983), “es aquel en
el cual el investigador no tiene control sobre
las variables independientes en vista de que
ya ocurrieron y no es posible manipularlas,
solo se pueden observar y analizar los efectos
en su contexto natural”. Por consiguiente,
no se tuvo control sobre las acciones tomada
por la empresa respecto al servicio al cliente,
simplemente se observé los resultados que
surgieron de las respuestas de los clientes en
las encuestas.

Este estudio fue de alcance correlacional,
debido a que permite conocer el grado de
asociacion o relacién entre dos o mds variables
ya sean de un grupo o poblacién con el fin
de determinar el comportamiento de estas
(Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2014).
Asi, se logré comprender el comportamiento
de la variable dependiente (Probabilidad de
recomendacién positiva WOM al entender
el impacto de la variable independiente
“Servicio al cliente ).
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Esta investigacion se hizo uso de fuente de
informacién primaria dado que la empresa
permitié aplicar el instrumento en frio a los
clientes que realizaron compras en las tiendas
a nivel de varios paises. La encuesta consistié
en un formulario estructurado con varios
aspectos de su experiencia en las tiendas de
tecnologia, como la calidad del servicio, la
atencién al cliente y las sugerencias de mejora.
Estos son aspectos clave que pueden influir
en la percepcién general de los clientes y en
su disposicién a recomendar la tienda a otros.
Este enfoque estandarizado del formulario
permitié datos de
sistematica, facilitando asi la comparacién y
el andlisis de los resultados obtenidos.

recopilar manera

Para efectos del instrumento mencionado,
la poblaciéon no se dividi6 en subgrupos
homogéneos, ya que el muestreo no fue
estratificado. En cambio, se seleccionaron
individuos aleatoriamente de la poblacién
general de clientes que realizaron compras en
lastiendasdetecnologia. Larecolecciénde datos

es de fuente primaria, debido a que se lleva a
cabo mediante instrumento preestablecido que
la empresa utiliza para recopilar informacién
directamente de los clientes. El muestro fue no
probabilistico, ya que no se bas6 en un marco
de muestreo definido o en una probabilidad
conocida. En lugar de eso, se eligieron clientes
mads fdciles de usar o accesibles, lo que podria
incluir aquellos que estaban disponibles en el
momento de la encuesta.

5. Resultados

Los resultados de la encuesta indicaron que la
mayoria de los clientes valoran positivamente
la atencién al cliente y el servicio recibido
en las tiendas de tecnologia. Sin embargo,
se identificaron d4reas de mejora en la
disponibilidad de productos, variedad de
inventario y tiempos de espera. Los clientes
expresaron la necesidad de una mayor
diversidad de productos y una gestiéon mads
eficiente del inventario para satisfacer sus
necesidades.

Anadlisis de Correlacion entre Servicio al Cliente y Probabilidad de Recomendacién

Correlaciones

&0E tan
i QUuéte ha probable es
parecido que
nuestro recomiende
semnicioy nuestros
atencidn el seniciosy
dia de hoy? productos?
i Qué te ha parecida Correlacion de Pearson 1 862
nuestro servicio y ) ) }
atencian el dia de hoy? Sig. (bilateral) 000
Suma de cuadrados y 1147.100 1006.320
productos vectoriales
Covarianza 587 B15
I 189545 1855
i Queé tan probable es Correlacion de Pearson 862 1
que recomiende ; ;
nuestros senvicios y Sig. (bilateral) 000
productos? Suma de cuadrados y 1006.320 1187.1684
productos vectoriales
Covarianza 515 608
I 18955 18955

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: elaboracién propia a partir de SPSS
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En el presente andlisis se utiliz6 el
software SPSS para examinar la relaciéon
entre dos variables clave: servicio al cliente
y probabilidad de recomendacién. La
correlacién entre estas variables se calculd
utilizando el coeficiente de correlacion de
Pearson, obteniendo un resultado del 86,2 %.

Interpretacion del Coeficiente de
Correlacion

El coeficiente de correlacion de Pearson (r)
puede variar entre -1y 1, donde:

- 1lindica una correlacién positiva perfecta,
- 0indica ninguna correlacién,
- -lindica una correlacién negativa perfecta.

En este caso, el valor de 0,862 (0 86,2 %) indica
una correlacién positiva fuerte. Esto significa
que a medida que la satisfaccién con el
servicio al cliente aumenta, también lo hace la
probabilidad de que los clientes recomienden
el producto o servicio a otros. De manera
inversa, una disminucién en la calidad del

servicio al cliente se asocia con una menor
probabilidad de recomendacién.

Significado Practico de la Correlacion

Una correlacion de 86,2 % sugiere que hay
una relacion fuerte y positiva entre el servicio
al cliente y la probabilidad de recomendacion.
Esto tiene varias implicaciones préacticas:

- Importancia del Servicio al Cliente: Se-
guin Apritama & Susila (2023), el servicio
al cliente es un factor critico para impul-
sar el boca a boca positivo y las recomen-
daciones. Invertir en mejorar el servicio al
cliente puede ser una estrategia efectiva
para aumentar la base de clientes a través
de recomendaciones.

- Satisfaccién y Lealtad del Cliente: Un
servicio al cliente de alta calidad no solo
mejora la satisfaccién del cliente, sino que
también fomenta la lealtad. Clientes satis-
fechos son més propensos a recomendar el
servicio, lo cual puede llevar a una mayor
retencién de clientes y adquisicién de nue-
vos clientes (Feti, 2021).
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6. Analisis de las Preguntas:

Pregunta 1

¢Qué te ha parecido nuestro servicio y atencion el
dia de hoy?

60%
50%
40%
30%

2294%

20% 15% 16%

10%

Bueno Excelente

B Colombia ™ Costa Rica ®E| Salvador

Fuente: elaboracion propia a partir de MS Excel

El gréfico muestra el porcentaje de personas
que han calificado el servicio y atencién como
“bueno” o “muy bueno” en cada pais. El
porcentaje varia de un pais a otro, siendo el
mds alto en Reptblica Dominicana (50 %) y el
mds bajo en Guatemala (20 %).

7. Analisis por Pais
RepublicaDominicana: Esel pafsconelmayor
porcentaje de personas que han calificado el
servicio y atencién como “bueno” o “muy
bueno” (50 %). Esto podria deberse a varios
factores, como la buena calidad del servicio
al cliente en las tiendas retail tecnolégicas de
este pafis, la satisfaccion general de los clientes
con los productos que ofrecen estas tiendas, o
una combinacién de ambos.

Costa Rica: Es el segundo pais con el mayor
porcentaje de personas que han calificado el
servicio y atencién como “bueno” o “muy
bueno” (41 %). Esto sugiere que los clientes

II |I |1 T- I Ig% "

Malo

10

50%

41%
38%

31%

18% 18%
12%

Il

Regular

%

Muy malo

Guatemala ® Honduras ¥ Republica Dominicana

de Costa Rica también estdn satisfechos con
el servicio al cliente y con los productos que
ofrecen las tiendas retail tecnolégicas de su
pais.

El Salvador: En este pais, el porcentaje
de personas que han calificado el servicio y
atencién como “bueno” o “muy bueno” es
del 38 %. Esto indica que la mayoria de los
clientes de El Salvador estdn satisfechos con
el servicio al cliente, pero hay un pequefio
porcentaje que no lo esta.

Honduras: En Honduras, el porcentaje
de personas que han calificado el servicio y
atencién como “bueno” o “muy bueno” es
del 31 %. Esto sugiere que la mayoria de los
clientes de Honduras estdn satisfechos con
el servicio al cliente, pero hay un porcentaje
considerable que no lo est4.

Guatemala: Es el pais con el menor
porcentaje de personas que han calificado el
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servicio y atencién como “bueno” o “muy
bueno” (20 %). Esto podria deberse a varios
factores, como la mala calidad del servicio
al cliente en las tiendas retail tecnoldgicas

de este pais, la insatisfacciéon general de los
clientes con los productos que ofrecen estas
tiendas, o una combinacién de ambos.

Pregunta 2

{Qué tan probable es que recomiende nuestros servicios y
productos?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5

0

45%

27%
8%
9%
I 0240%

Algo improbable

13%%5% 1498%

Algo probable

ES

20%

a°

B Colombia M Costa Rica ME| Salvador

Fuente: elaboracion propia a partir de MS Excel

El grafico muestra el porcentaje de
personas que recomendarian los servicios y
productos a sus amigos y familiares en cada
pais. El porcentaje varfa de un pais a otro,
siendo el mds alto en Costa Rica (45 %) y el
mds bajo en Guatemala (23 %).

8. Andlisis por Pais

Costa Rica: Este pais tiene el porcentaje més
alto de personas que recomendarian los
servicios y productos a sus amigos y familiares
(45 %). Esto sugiere que los clientes en Costa
Rica estdn muy satisfechos con la empresa y
estdn dispuestos a promocionarnos a otros.

9164%

Muy probable

11

43%

23%

10% 10%

17%
0% 10%
%

Ni probable, ni
improbable

Poco probable

Guatemala ® Honduras B Republica Dominicana

Colombia: En Colombia, el porcentaje de
personas que recomendaria los servicios y
productos es del 43 %. Este sigue siendo un
porcentaje alto, lo que indica que la mayoria
de los clientes en Colombia estan satisfechos
con la empresa.

El Salvador: El porcentaje de personas que
recomendaria los servicios y productos en El
Salvador es del 33 %. Esto es un poco mads
bajo que en Costa Rica y Colombia, pero atin
sugiere que la mayorfa de los clientes en El
Salvador estdn satisfechos.

Honduras: En Honduras, el porcentaje de
personas que recomendaria los servicios y
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productos es del 29 %. Este es el porcentaje
mads bajo entre los paises que se muestran en
el gréfico, lo que sugiere que hay mds margen
de mejora en la satisfaccién del cliente en
Honduras.

Guatemala: Guatemala tiene el porcentaje
mads bajo de personas que recomendarian los
servicios y productos a sus amigos y familiares
(23 %). Esto indica que hay un ndmero
significativo de clientes en Guatemala que no
estdn satisfechos con la empresa.

9. Discusion

El principal hallazgo del estudio es la fuerte
correlacion (86,2 %) entrela calidad del servicio
al cliente y la probabilidad de recomendacién
positiva (WOM). Este resultado subraya la
importancia critica de brindar un excelente
servicio al cliente para fomentarla lealtad y las
recomendaciones de los clientes. Un servicio al
cliente eficaz no solo resuelve problemas, sino
que también mejora la experiencia general del
cliente, lo que es fundamental en un entorno
competitivo como el retail tecnolégico.

La discusién se centré en la importancia
de abordar las dreas de mejora identificadas
para optimizar la experiencia del cliente en
las tiendas de tecnologia. La base tedrica
estudiada permite poder aplicar sugerencias
de autores con conocimiento de laimportancia
del servicio al cliente en la probabilidad de
recomendacion.

10. Conclusiones

De la evaluacién de la primera pregunta, se
observa que el gréfico muestra que el nivel
de satisfaccién con el servicio al cliente en las
tiendas retail tecnoldgicas centroamericanas
varfa de un pais a otro. Especificamente,
Reptblica Dominicana y Costa Rica tienen los
porcentajes mds altos de personas satisfechas,
mientras que Guatemala tiene el porcentaje
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mds bajo. Por lo tanto, las empresas retail
tecnoldgicas de la region deberfan analizar
estos resultados para identificar las dreas en
las que pueden mejorar su servicio al cliente y
aumentar la satisfacciéon de sus clientes.

En referencia a la segunda pregunta, el
gréfico revela que el nivel de satisfacciéon del
cliente con la empresa varia de un pafs a otro.
En particular, Costa Rica tiene el nivel mads
alto de satisfaccién, mientras que Guatemala
tiene el mds bajo. Por ende, es necesario
enfocarse en mejorar la satisfacciéon del cliente
en Guatemala y Honduras para aumentar
nuestra calificacién general de satisfaccién
del cliente.

En conclusién, se pudo lograr el objetivo
de evaluar el impacto del servicio al cliente
en la probabilidad de recomendacién positiva
(WOM) en el mercado retail tecnoldgico
lo que
relacién positiva fuerte. No obstante, si bien
este estudio ofrece informacién valiosa, es
importante considerar la representatividad
limitada de la muestra. Esto podria afectar
la aplicabilidad de los
consiguiente, la empresa deberfa ampliar la
muestra y utilizar métodos de seleccién maés
robustos para asegurar su representatividad.

latinoamericano, muestra una

resultados. Por

En estudios de cantidad importante
de participantes como este, los datos
demogréficos son cruciales para obtener
resultados confiables. Asi pues, la empresa
debe implementar estrategias de muestreo
mads robustas para ampliar el tamafio de la
muestra y asegurar una mejor representacion
de la poblacién objetivo. Por otro lado, este
articulo sugiere algunas alternativas de
investigacion relacionadas con la importancia
de adoptar tecnologias en el servicio al
cliente para aumentar la probabilidad de
recomendacién positiva.
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En cuanto a las implicaciones practicas,
se podria destacar que los resultados de
este estudio podrian tener un impacto
significativo en los especialistas en marketing,
investigadores de mercado, analistas de
datos, gerentes de ventas, y profesionales
de relaciones ptblicas y comunicaciones, al
proporcionarles informacién valiosa sobre
cémo mejorar el servicio al cliente y aumentar
la recomendacién positiva WOM.
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