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RESUMEN

La presente investigacion busca analizar los determinantes para fidelizacion del
cliente a partir de las quejas y reclamos en el area de posventa de la empresa
Coolbox.

El problema de investigacion hace mencion a la relacion entre la frecuencia de
recompra y la calificacion que se brinda al asesor, el tiempo, las politicas y el
proceso de atencion en el area posventa.

Dicho andlisis ayudara a la empresa a disefiar estrategias de mejora, que se enfoque
en la fidelizacion del cliente e incentive la recompra. El problema, por otro lado,
surge de la inquietud de la empresa por hacer un diagndstico de las situaciones
actuales del area en estudio.

La investigacion se realizé en base a la metodologia de estudio de caso, obteniendo
informacion realizando encuestas a los clientes que presentaron alguna queja o
reclamos de los ultimos 3 afios. La plataforma que se utilizo fue Google Forms y
se envio mediante el correo registrado en el sistema CIC que es donde se registra
todas las incidencias. Para el analisis de los datos se utilizé el programa SPSS y
para la confiabilidad se utilizé el Alfa de Cronbach. Se analiza 4 items para generar
hipotesis: Asesor, tiempo, politicas y proceso. Finalmente sé concluye que si hay
una relacion entre la recompray la calificacion que se brinda a los items en estudio

siendo validado por el Chi cuadrado.

Palabras claves: Posventa, fidelizacion, recompra, reclamos y quejas.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problemética.

El COVID-19 pasara a la historia como una de las peores crisis sanitarias
que el mundo ha vivido, esta enfermedad pone en riesgo un bien pablico global
esencial, la salud humana, e impactara a una ya debilitada economia mundial que
tuvo una contraccion del PBI mundial en 9.1% y el cierre de 2,7 millones de
empresas.(Naciones Unidas, 2020). Comprender al cliente y la evolucion de sus
preferencias resultard determinante para la supervivencia de las empresas de
consumo, Y ello solo podré ser posible con un propésito y colocando al cliente en
el centro de la estrategia (KPMG, 2021).

En el &mbito internacional, el 2020 se caracteriz6 por demostrar que existe
negocios esenciales y no esenciales, segin el momento y la situacion. Por ejemplo,
las ventas del comercio minorista disminuyeron en mas de 50% en marzo e incluso
tuvieron que cerrar sus tiendas. No obstante, el ecosistema minorita no solo
involucra a las tiendas, sino también a toda la cadena de distribucion. La muestra
mas clara fue que a mediados del 2020, el 20% del volumen de mercados de
Estados Unidos, Europa, Oriente medio, Africa y América Latina estaban
vinculados a las fabricas de China. En el mundo, las fabricas tuvieron que operar
a menos del 50% de su capacidad durante, al menos, dos o tres meses del afio,
afectadas también por el cierre de puertos y la escasez de mano de obra a causa de
la primera ola de la pandemia (Valer, 2021).

Asimismo, el Per( se ha visto gravemente afectado por la pandemia del
COVID-19. Una cuarentena estricta y prolongada llevo a un descenso del PBI de

11.1% en el 2020, (Banco Mundial, 2020). En este contexto el gobierno desarrollo
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un programa global de compensacion economicay asistencia con el fin de proteger
a la poblacion vulnerable y apoyar a las empresas, el mismo que incluye
transferencia de efectivo, postergacion de pagos de impuestos y garantias
crediticias para el sector privado (Peruano, 2020).

Las empresas han identificado nuevos comportamientos del consumidor y
como este puede ser una gran oportunidad, nace nuevas formas de consumo y
canales innovadores de compras que tienen como finalidad asegurar que el cliente
no se contagie. (Stein -Cco et al., 2020)hace referencia que el canal tradicional
todavia predomina porque hay un gran porcentaje de hogares que compran con
frecuencia diaria por sus ingresos. Estos canales se estan adaptando a este nuevo
contexto, las bodegas empezaron a hacer delivery, utilizando Apps o Whatsapp y
las marcas deben acompafiar ese proceso para que la venta sea segura(Valera,
2020).

De tal manera, el retail ecommerce o venta minorista por internet esta
relacionado con vienes fisicos, tiendas por departamento, supermercado e incluso
centros comerciales. Esto puede incluir muebles, hogar (la categoria que lidero el
consumo online en el 2020), electrodomésticos y accesorios electrénicos. Este
ultimo sector es el que tuvo mayor participacion y ha crecido en 250% en el
2020(CAPECE, 2020).

Las cifras en ventas se aumentaron a mas de 700 millones de soles durante
el resto de la cuarentena, esto sin duda refleja una demanda interna importante
para los negocios, y deja también que este periodo ha sido una oportunidad para
adecuarse y obtener mejores resultados. Muchas de las empresas, grandes y
pequefias que actualmente han tomado la decision de contar ahora con una tienda

virtual que le permita llagar a mas personas y tener mejores ventas(SUNAT,
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N

estado de emergencia decretado en el pais por la COVID-19, en su plataforma

2021).Sin embargo, INDECOPI informo que durante los primeros 84 dias del

recibié 6012 reclamos y reportes de consumidores que realizaron compras por
internet, de acuerdo con los datos obtenidos hasta el 7 de junio del 2020, las 10
empresas mas reclamadas y reportadas por los consumidores son: Saga Falabella,
Ripley, Sodimac, Oechsle, Tienda EFE y Curacao, Metro y Wong, Coolbox y

Linio(INDECOPI, 2020).
Denuncias en INDECOPI a Coolbox

2011
3% 2012
5%
2013
1%

2020)2010
8% [11%

2016
8%

0201002011 0201202013 02014 02015
02016 @2017 02018 @2019 02020

Figura 1. Porcentaje de denuncias realizadas en INDEPOCI a Coolbox
Sin embargo, un buen servicio post venta es una de las mejores maneras de crear
lealtad respecto a tu marca. Tus clientes tienen que sentirse siempre apoyados y
respaldas ante cualquier duda o problema que pueda llegar a surgir(Ponce,
2019).Son las acciones de post venta que hacen que tu empresa sea recordada por lo
clientes, ya sea por la experiencia después de la comprar y la relacion que conlleva

esta (SalesForce Blog, 2018).
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N

En ese sentido, y debido a que a diario se esta recibiendo quejas y reclamos, ya sea
porque el personal esta dando respuestas inadecuadas o tiempos prolongados de
espera en reparaciones o devoluciones, generando incomodidad y enojo en los

clientes, es necesario conocer como afecta esto en la fidelizacion del cliente.

Orden de reparacion del Cliente

2021 m2020 m2019 m2018

Figura 2. Porcentaje de reparaciones realizadas en una tienda Coolbox
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Antecedentes

A fin de formular y sustentar adecuadamente el presente trabajo de
investigacion, se tomd6 como referencia estudios nacionales e internacionales,

referente al tema a analizar.
Antecedentes internacionales:

Shokouhyar et al., (2020) realizaron un estudio con el objetivo de determinar
los elementos de satisfaccion al cliente en la venta minorista en las empresas de
Estados Unidos. Se utilizo el modelo Kano y el marco SERVQUAL para
categorizar los elementos de satisfaccion al cliente. Ademas, con el fin de
abordar las diferencias de comportamiento entre los clientes se utilizo la técnica
de agrupacién RFM que es un método clésico de andlisis y permite mediante 3
parametros analizar el comportamiento de los clientes y establecer segmentos de
tal manera se realiz6 analizar 243,180 clientes. En consecuencia, este estudio
demuestra como los diferentes elementos de calidad del servicio posventa
afectan la satisfaccion al cliente. Por lo que los resultados pueden ayudar a las
empresas a asignar sus recursos de forma mas eficiente. La técnica de
agrupacién en mencion se aplica para abordar las diferencias de los clientes y

demostrar las preferencias o deseos en cada agrupacion.

Rita et al., (2019) realizaron un estudio cuyo propésito fue desarrollar nuevos
conocimientos para comprender mejor las dimensiones méas importantes de la
calidad del servicio electrénico y conocer el impacto el servicio posventa en la
satisfaccion del cliente. La técnica de recoleccion de datos fue el SERVQUAL
aplicando 355 encuestas online utilizando medios digitales a personas mayores

de 17 afios en el pais de Indonesia. El estudio encontré que la satisfaccion del
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cliente tuvo un impacto positivo en la intencion de recompra, el boca a boca y
las visitas al sitio concluyendo que los gerentes deben considerar
cuidadosamente los atributos de la calidad del servicio postventa para desarrollar

estrategias y brindar un servicio de calidad superior.

(Prasad, 2020) analizé la percepcion de los clientes hacia el servicio posventa de
los minoristas que venden productos electrénicos de consumo en la ciudad de
Visa Khapatnam en India. En este estudio se realizé 300 cuestionarios a clientes
de distintas tiendas minoristas, con el fin de determinar estadisticamente los
datos recopilados en campo. Para ello elaboraron un cuestionario con 20 items
el cual tuvo un Alfa de Cronbach de 0,851, el cual evidencia su confiabilidad
para el analisis de la percepcion de los clientes hacia el servicio postventa. El
estudio determino que los clientes minoristas de productos de consumo tienen
una alta percepcion positiva hacia los atributos que entrega el producto, los
clientes esperan que el servicio posventa sean eficientes en la entrega de su
producto, el transporte, envoltura y estado del producto, asi como la rapidez en
el reembolso de devoluciones y tomen sus recomendaciones mencionadas por

los distintos medios de sugerencias.
Antecedentes nacionales:

Coronel y Fabian (2019) Determinaron la relacion entre el empoderamiento y el
servicio posventa de una empresa de telecomunicaciones. Para lo cual realizaron
una investigacion aplicada a nivel descriptivo correlacional, de enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada por
200 clientes, a los cuales se les realizo una encuesta y determinando su

confiabilidad del 95% mediante Alfa de Cronbach. Esta investigacion
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determinar que los involucrados deben ejecutar funciones a fin de dar soluciones
rapidas predeterminadas sin la necesidad de esperar la aprobacién de su jefe
inmediato por otro parte capacitar un mas al personal para que sea un servicio
posventa especializado en sus funciones para que no genere retrasos y brinde un

servicio mas eficiente.

Purizaca (2018) busca determinar la relacion que existe entre fidelizacion del
cliente y el servicio post venta del area comercial de Americatel Perd S.A.C en
lima 2018. La investigacion se realizo a nivel descriptivo correlacional, con un
disefio no experimental de tipo transversal de enfoque cuantitativo, se conto con
una muestra de 100 clientes a los cuales se les realizo una encuesta con 20
preguntas de tipo cerrada dicotomicas en la escala de Likert, Con los resultados
se obtuvo informacién que los empleados no informan con claridad los temas de
garantias que se ofrece y no tiene un adecuado asesoramiento en los cuidados y
proteccién de los productos. Finalmente, el estudio concluyo que existe relacién
entre la fidelizacion del cliente y el servicio post venta de la empresa Americatel
Pert S.A.C.

Diaz (2017) busca determinar la relacion que existe entre la atencion de reclamos y la
satisfaccion del cliente en tiendas de electrodomésticos en el distrito de Tarapoto,
2016.EI disefio de la investigacion fue de tipo descriptiva relacional, y tuvo como
poblacién 47 usuarios que interpusieron su reclamo en INDECOPI a las empresas que
electrodomésticos: Tienda Efe, Svenza de la selva o Bienes y servicios para el Hogar,
Total Artefacto, Electra, Electro tiendas y Credivargas. Se utilizo la técnica de encuesta
para acopio de datos. La investigacion utilizo un método deductivo de tipo no
experimental descriptiva — correlaciona, transversal, y las teorias que se emple6 fueron

la norma 1SO10002 (2004). Se llego a la conclusion principal que la atencion de
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reclamos y satisfaccion del cliente en las tiendas de electrodomesticos del distrito de

Tarapoto se relaciona positiva y significativamente.

Sénchez et al (2016) da a conocer cudl es el comportamiento de quejas que adopta el
consumidor trujillano cuando siente una insatisfaccion en cualquier retail moderno en
esta ciudad. La muestra estuvo conformada por 384 personas que consumen
frecuentemente en retails, se tuvo como técnica de investigacion encuestas y Focus
Group, las cuales fueron herramientas valiosas para lograr el objetivo plateado.
Analizando los datos se encuentra que hay un alto nimero de clientes molestos por
productos en mal estado o defectuoso, mal asesoramiento y trabajas al momento de
solicitar cambio o devoluciones para lo que se recomienda enfocar sus estrategias en
un mejor filtro de calidad en sus productos y mejorar la experiencia en el area en
estudio.

Manuel et al (2019) tuvo como objetivo principal determinar la incidencia del
manejo de quejas en la satisfaccion del cliente. Para ello la investigacion adopta un
disefio descriptivo correlacional mediante el cual se pudo disefiar encuestas con escala
de Likert que una vez aplicada a una muestra de 50 personas que alguna vez realizaron
alguna queja en la empresa, se pudo llegar a concluir que existe una relacion
significativa entre la variable manejo de quejas satisfaccion al cliente , ya que el nivel
de significancia fue menos a 0.05n con un coeficiente de correlacién de Pearson de
0.726 considerado como bueno y se recomienda que la empresa capacite a sus
trabajadores con la finalidad de poder tener una respuesta mas asertiva para las
preguntas que puedan tener los clientes, ademas los trabajadores deben siempre tener

una predisposicién por atender al cliente.
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Justificacion:

Los contantes constantes reclamos, quejas y denuncias en INDECOPI hacen
que la imagen de Coolbox decaiga frente a sus consumidores constantes y eso se
pueda ver representado en el altimo reporte de denuncias de dicha institucion, donde
se establece “Los proveedores responden por la idoneidad y calidad de los productos
y servicios ofrecidos; por la autenticidad de las marcas y leyendas que exhiben sus
productos o del signo que respalda al prestador del servicio, por falta de conformidad
entre la publicidad comercial de los productos y servicios y estos, asi como por el
contenido y la vida util del producto indicado en el envase, en lo que
corresponda(Indecopi, 2009). Por este motivo es indispensable generar una
estrategia en el servicio post venta con el objetivo de brindar un éptimo servicio

donde se reduzca los tiempos de espera y se dé una respuesta inmediata.

La investigacion comenzara con encontrar los errores mas comunes que se dan
en el servicio para poder corregirlos y organizarlos, Por otro lado, también se busca
dar pautas que pueden servir a otras empresas del mismo rubro y que presenten el

mismo problema que la empresa Coolbox.
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MARCO TEORICO

SERVICIO POSVENTA

Segun la Real Academia de la lengua espafiola (RAE, 2020), el servicio posventa es el periodo
posterior a la venta de un producto, en el que el vendedor o el fabricante garantiza cierto
servicio, especialmente la reparacion. (Lozano, 1975)mencidn que es el conjunto de servicios
y procedimientos que tienen por finalidad la prolongacion de la vida util de un bien de uso,
mediante la utilizacion adecuada de recursos.

(Rodriguez, 2016) hace referencia que consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta
para satisfacer al cliente, si posible, asegurar una compra regular o repetida. Una venta no
concluye nunca porque la meta es tener siempre al cliente completamente satisfecho.

El servicio posventa cubre todas las actividades que puede maximizar la satisfaccion del
consumidor después que este ha comprado el producto y ha iniciado su uso. Para todos los
productos de consumo duradero, los equipos industriales y los de oficina, el servicio posventa
incluye: repuestos y recambios, servicios de reparacion y mantenimiento, atencién de garantias
y entrenamiento al cliente (Abascal, 2002).

(Ormefio & Carvajal, 2019) indica que el servicio posventa consiste en prolongar la atencién que
se presta al cliente una vez que se ha efectuado la venta. Este servicio se puede ofrecer al
comprador durante, dias, semanas, meses e inclusos afios.

(Haque, 2017) indica que se le conoce como posventa a toda accion de seguimiento que la
empresa ejerce con el comprador después de haber efectuado la compra. Esto ayuda a medir el
novel de satisfaccion del cliente y en consecuencia mejorar su experiencia. También destaca
tres ventajas de contar con una estrategia de posventa alineada con las necesidades de los
clientes:

e Contribuye con la fidelizacién: El 51% de clientes es leal a una marca que
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interactta con ellos. las personas crearan mas empatia con la marca si sienten
que la empresa esta interesada en saber sobre su experiencia con un producto, si
ha surgido un problema o si todo anda bien, o para indagar su interés sobre otro
nuevo producto.

e Mejora la reputacion: Una estrategia posventa bien establecida mejora la
imagen que los consumidores tienen de ella y cabe recordar que las empresas
con mejor reputacion en el mundo han aumentado su valor de mercado hasta en
150% en los ultimos afios, asi que invertir en este aspecto nunca esta de mas.

e Aumenta lasatisfaccion del cliente: Si el cliente sale satisfecho muy bien, tarea
cumplida. En caso contrario, un servicio posventa puede ayudar a cambiar la
percepcion de un cliente descontento. EI 70%de los clientes insatisfechos estan
dispuestos a personar y comprar nuevamente con una empresa si esta le resuelve
un problema.

IMPORTANCIA DEL SERVICIO POSVENTA

(Martinez, 2019) coincide en decir que el servicio posventa es un nivel
importante después de haber generado la venta, es decir hay que mantener al
cliente satisfecho y con un alto grado de fidelidad y confiando en que la Empresa
le brindara y proporcionara una adecuada atencién y servicio de postventa en
sus distintas solicitudes y requerimientos, es asi como debemos optimizar cada
atencion y contacto con el cliente, entendiendo que no es solo atraer a clientes
nuevos, sino que es de vital importancia que una vez captado el cliente se debe
mantener en la empresa con un alto grado de lealtad, para lograr ello sera
importante crear relaciones estrechas y ofrecer un servicio post venta de primera,
que permita diferenciarnos de las deméas empresas del rubro.

Las expectativas y preocupaciones que tienen los consumidores respecto a los
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niveles y calidad de los servicios posventa afectan la decision de compra. Sus
experiencias subsiguientes tienen un impacto mayor sobre la satisfaccion global
que perciben del producto. A su vez, los niveles de satisfaccion afectan la
decision de compra, por consiguiente, el servicio posventa se Encuentra en el
centro vital de los niveles de satisfaccion de los consumidores y de las estrategias

de marketing (Abascal, 2002).

A
Frustracion total

Insatisfaccion
Irritacién creciente

del consumidor

Inconveniencia
»

Tiempo transcurrido a partir del fallo

Figura 3. Insatisfaccion del consumidor, Las expectativas y preocupaciones

que tienen los consumidores respecto a los niveles de calidad de los servicios
posventa afectan la decision de compra, por (Abascal, 2002)
CONTROL DEL SERVICIO POSVENTA

La figura 4, muestra un formato propuesto por Fernandez y Fernandez (2010), donde
sefala los criterios a registrar en la ficha de registro donde menciona: fecha,
departamento, nimero de registro, incidente, analisis de la causa, soluciones y
acciones.

(Fernandez & Fernandez, 2010) menciona que toda empresa u organizacion debe tener
en cuenta que puede ocurrir cualquier defecto en el producto o también puede ser que
la utilidad que ofrece el producto o servicio no es el que se pretendia comprar, es en
este momento es cuando la empresa debe ofrecer un servicio posventa que satisfaga al

cliente y genere la calidad deseada por la empresa. Las actividades comprendidas en
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el area posventa: La principal actividad y el primer objetivo de control del servicio
posventa es el de establecer unas lineas a seguir para identificar y controlar productos
0 servicios que no esta en buenas condiciones y de esta manera evitar la entrega o el

uso del servicio al cliente.

INFORME DE PRODUCTO O SERVICIO NO CONFORME

Fecha

Departamento

N Registro

Incidencia

Andlisis de las causas

Soluciones

Acciones

Encargado del departamento

Firma

Figura 4. Informe de producto o servicio no conforme, Las personas
responsables del control debera realizar informes que contengan cada una de
las diferentes anotaciones que aparecen en el registro, por (Fernandez &
Fernandez, 2010)
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GARANTIA

(Priest, 1997) menciona en su investigacion que las garantias representan para
el consumidor un contrato escrito mas comun, pero poco a poco se conoce acerca
de cdmo se determina su contenido o como se relacionan con la confiabilidad y
durabilidad de los articulos.

(Ormefio & Carvajal, 2019) indica que es el proceso donde se intenta comprobar
la satisfaccion, recogiendo sus opiniones a través de encuestas y buzones de
sugerencia que ayuden a mejorar, corregir y ofrecer un servicio técnico eficiente,
garantias y etc.

(Rodriguez, 2016) define una garantia como un contrato mediante el cual se
pretende dotar de una mayor seguridad al cumplimiento de un pago de una
deuda. Las garantias son muy importantes para los consumidores pues permite
tener certeza de que, en caso de vicio o defectos que afecta en el correcto
funcionamiento del producto, los responsables se haran cargo de su reparacion
para que el producto vuelva a reunir las condiciones 6ptimas de uso.
SERVICIO TECNICO

(Rico, 2005) menciona que se debe medir la satisfaccion de una necesidad
cuando este solucionado el problema y que el servicio técnico retail debe
cambiar dos cosas: La politica y las medidas del servicio y concentrarse en ver
cuando se le soluciona el problema al cliente, no cuando es recibido y se
comienza la reparacién. También indica que no es un problema de recursos o de
medir lo que el retail cree, sino de saber medir inteligentemente el servicio segun

como percibe, piensa y experimenta el cliente y que le conviene mas al negocio.
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CAMBIO Y DEVOLUCIONES

(Ormefio & Carvajal, 2019) define que el departamento encargado del servicio
posventa gestione el tratamiento de las sugerencias, quejas y reclamaciones, asi
como, los cambios y devoluciones. Estas incidencias pueden estar relacionas con
una garantia legal o comercial de cada producto o servicio y asi vez otros
aspectos como son los plazos de entrega o errores en la documentacion.
(Castafio & Jurado, 2016) menciona que los cambios y devoluciones son una
practica habitual en el comercio tradicional, siendo una situacién también
contemplada en el electronico. Las tiendas virtuales deben tener una politica
clara respecto a los cambios y devoluciones segun determina la legislacién

vigente y elabora un protocolo para conocer en todo momento gue es lo que hay

que hacer.

QUEJAS Y RECLAMOS

(Tigani, 2006) Indica que todo esfuerzo se ve contrarrestado por un inadecuado
servicio posventa y un mal tratamiento de las quejas o reclamos. Nunca esta de
mas recordar, que un cliente insatisfecho, se convertird en un cliente perdido,
volcado a comprar productos de la competencia, que en su retirada puede llevar
a otros clientes, bien sea actuales o potenciales.

DIFERENCIA ENTRE QUEJA Y RECLAMO

(INDECORPI, 2011) define al reclamo cuando no estas conforme con los bienes
adquiridos y servicios prestados, mientras que la queja expresa su malestar
respecto de algiin tema que no tenga que ver directamente con el giro de negocio,

como, por ejemplo, la mala atencién.
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RECLAMOS

(Puente & Lopez, 2007) Describe al reclamo como una manifestacién de
descontento o insatisfaccion que expresa un consumidor ante una empresa, sea

de forma oral o escrita, con respecto a un bien o servicio. Al reclamar, el
consumidor espera una compensacion: ser indemnizado o que le cambien el
producto.

Por su lado,(Ongallo, 2007) indica que los reclamos son una de las fuentes de
informacidn en venta directa menos utilizadas y que estan al alcance de todos

los vendedores, proveedores, etc.; Puede incluso convertirse en base de
estrategias para mejorar el servicio brindado.

ATENCION DE RECLAMOS

El organismo internacional de normalizacién, (1SO, 2004) determina que la atencion de
reclamos es la resolucién a una expresion de insatisfaccion que ha experimentado un
cliente La atencion de los reclamos se evalUa en funcidn a las siguientes dimensiones:
Comunicacién, Recepcion del reclamo, seguimiento del reclamo, acuse de recibo del
reclamo, evaluacion inicial del reclamo, investigacion del reclamo, respuesta del
reclamo, comunicacion de la decision del reclamo, cierre del reclamo. Actualmente, la
percepcion del cliente sobre una tienda retail ha cambiado; ya que, las tiendas deben
brindar un adecuado trato de los reclamos que son una parte importante de la posventa
de una empresa. Es por ello, que se considera que la atencién de un reclamo a través
de un adecuado procedimiento es fundamental para que un cliente se encuentre
satisfecho con la tienda donde compro, puesto que esta no solo le vende un producto,
sino que ademas se preocupa por resarcir las insatisfacciones que este pueda padecer.
Por su parte, (Kotler & Armstrong, 2003) refiere que un sistema de quejas y

reclamos tiene como finalidad recibir, atender y solucionar las quejas, reclamos,
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solicitudes y sugerencias que se presenten por parte del cliente, a través de los
diferentes medios que las organizaciones dispongan; de lo mencionado se puede
indicar que, la atencion de reclamos busca la satisfaccion del cliente a partir de

una mala experiencia.

QUEJAS

(Garcia, 2014) las quejas es una posibilidad de mejorar el trato que percibe el
cliente, por ello, debe entenderse y aceptarse como una fuente importante de
informacién. Ya que cuando el cliente expresa su gueja es respecto a una
expectativa insatisfecha, convirtiéndose en una posibilidad de mejorar el trato
hacia el cliente, ya que el objetivo de la empresa es que la suma de experiencia
sea cada vez mas positiva para los clientes. No se trata de afirmar que el cliente
siempre tiene la razén, como frecuentemente se Escucha, si no que el cliente
tiene siempre derecho a quejarse ante una situacion que no cubre sus
expectativas, por lo que es importante que se admita las quejas como una
oportunidad de mejora del servicio al cliente, estamos acorde de las expectativas
de clientes y que este no sea capturado por la competencia que esta a la
vanguardia de estas situaciones.

Segun indica (SCHNARCH, 2010) es importante construir una relacion mutua
con el cliente, una relacion que sea donde ambos lados ganen, ya que no seria
conveniente generar una relacion donde gane la empresa y pierda el cliente o de
manera viceversa; manejar la relacion con los clientes significa que tenemos que
estar preocupados por la satisfaccion del cliente, es decir, que el cliente quede
contento con lo que se esta realizando y que quede contento y evalué de manera

positiva la atencion, se sienta comodo con el vendedor y la organizacion. Es muy
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importante escuchar la queja 0 molestia para comprender, de ser caso pedir las
disculpas de caso y decirle: Me equivoque, nos equivocamos, de una manera
general incluye a la organizacion, y su vez asegurarle que lo asumimos y nos
haremos cargo del tema manifestando que somos personas y las personas

podemos cometer errores y equivocarnos.
COMPORTAMIENTO DE QUEJAS

(Caballero, 2015) menciona que el comportamiento de queja de los clientes es
originado en 04 razones principales que son: Con la finalidad de obtener una
compensacion, ya que en la mayoria de las situaciones el cliente se queja con el
propdsito de recuperar su dinero o que se le efectué la devolucion de su dinero,
o cambio del producto adquirido. Para descargar su enojo, ya que algunos
clientes se quejan para descargar la frustracion, enojo causado por la
insatisfaccion o también por recuperar su autoestima. Para ayudar a mejorar el
servicio, algunos clientes estan muy involucrados con un servicio o producto
que contribuyen en su mejora y por razones altruistas: Algunos clientes estan
motivados por altruismo y desean evitarles a otros las mismas deficiencias
adquiridas por ellos en las empresas, realizan las quejas con el objetivo de ser

compensados de forma justa y adecuada.

Segun El instituto nacional de defensa de la competencia y la proteccion de la
propiedad intelectual, (INDECOPI, 2011) los consumidores pueden exigir la
entrega de libro de reclamaciones para formular su queja o reclamo respecto de
los productos o servicios ofertados. Los establecimientos comerciales tienen de

forma obligatoria remitir a INDECOPI la documentacion correspondiente al
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libro de reclamaciones cuando este sea requerido. En los procedimientos
sancionadores, el proveedor debe remitir la copia de la queja o reclamo junto
con su descargo.

TIPOS QUE QUEJAS

las quejas pueden dividirse en coadyuvantes y no coadyuvantes. Las quejas
coadyuvantes, tienen el proposito de cambiar un estado de cosas poco deseables;
las quejas que coadyuvan solo son un minimo porcentaje de las que se presentan
en un dia y las quejas que no coadyuvan, son las que se manifiestan sin
expectativas de que una situacion se modifique, y son este tipo de quejas las que
son expresadas con mayor frecuencia. Las quejas también se clasifican en:
ostensivas o reflexivas; las quejas ostensivas rigen contra algo o alguien que no
estd involucrado en el proceso de queja, por el contrario, las quejas reflexivas,
estan enfocadas en un aspecto interno del proceso de queja, se puede deducir
que las quejas suelen ser mas ostensivas que reflexivas, por dos razones
importantes, en primer lugar porque las personas no suelen hacer comentarios
negativos referidos hacia su persona y en segundo lugar, porque las personas
escasas veces quieren hablar sobre sus aspectos negativos o defecto (Caballero,
2015).

FIDELIZACION

(Escamilla, 2020) explica que la fidelizacion consiste en retener clientes
ganados, que continGan comprando tus productos o servicios gracias a las
experiencias positivas que han tenido con la empresa. Para ello, es necesario
desarrollar una relacién de confianza con el cliente a largo plazo.

(Vinaras, 2021) sefiala que conseguir clientes es solo el principio del marketing.

Una vez que el usuario se convierta en cliente frecuente tenemos que
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convencerle para que apueste por nuestra marca a largo plazo, haga compras
frecuentes y nos recomiende. Esto se conoce como fidelizacion.

(Thompson, 2015) hace referencia que el comportamiento de los clientes es un
extremo complejo, por lo que gestionar su lealtad es tanto un arte como una

ciencia; No se entiende, explica ni practica con facilidad.

TEORIAS RELACIONADAS AL AREA POSVENTA

Teoria FLYWHEEL

(Forero, 2019) explica que esta teoria hace una analogia a una rueda con un eje que gira
por si mismo, como un molinillo movido por viento, donde ahora tenemos una rueda
que pone al cliente en el centro.

Define que los clientes actuales son tu conquista mas valiosa, son aquellos los
responsables de tus ventas recurrentes y pueden darte la retroalimentacion que
necesitas para brindar una mejor experiencia de compra. También menciona que

el area posventa se refiere a todas las acciones de seguimiento y atencion que
brindas a tus clientes después de haber finalizado el proceso de compra y un
concepto que puede ayudar a atender mejor el servicio posventa es el
FLYWHEEL (Forero, 2019).

El Flywheel y la fidelizacion

(Cordeiro, 2018) hace referencia que el Flywheel es una técnica desarrollada por

el equipo de Hubspot para sustituir el clasico embudo de ventas en el Inbound
Marketing y que al abandonar la idea de que el proceso de venta tiene un
comienzo y un final, El flywheel presenta una forma circular donde cada etapa

se retroalimenta de la anterior y fortalece la siguiente.

Pereyra Cardenas, Waldir 27



UNIVERSIDAD ““DETERMINANTES PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE A PARTIR DE LAS QUEJAS Y
PRIVADA DEL NORTE  RECLAMOS EN EL AREA DE POSVENTA DEL SETOR ELECTRONICO: CASO COOLBOX.”

N

Promotorg,
soyadsoid

Clientes

Figura 5. El flywheel, se representa de forma circular donde cada etapa se
retroalimenta y fortalece la siguiente, por (Forero, 2019).
(Forero, 2019) hace referencia que el Flywheel esta conformado por atraccion,
compromiso Yy fidelizacion que rodean la variable mas importante que es el
cliente. La idea detras de esto es que el proceso de ventas unca acaba, al
contrario, debe retroalimentarse frecuentemente para seguir generando
resultados, pues un cliente fidelizado realizara nuevas compras e incentivara a
nuevos clientes a hacerlas, haciendo que la marca sea valorada méas. Segun el
Flywheell, aumentar las ventas de tu negocio no solo radica en atraer nuevos
clientes, también debes aumentar el engagement de tus clientes actuales por 4
razones:

e Te proporciona segundas oportunidades de ventas: Vender nuevos productos
resulta mas econémico con clientes actuales que hacerlo con usuarios nuevos.

Analizalo de la siguiente manera. Construir relaciones cero implica crear

Pereyra Cardenas, Waldir 28



UNIVERSIDAD > ?
PRIVADA DEL NORTE  RECLAMOSEN EL AREA DE POSVENTA DEL SETOR ELECTRONICO: CASO COOLBOX.

}4.- ““DETERMINANTES PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE A PARTIR DE LAS QUEJAS Y
contenido para atraer, disefiar nuevas estrategias.

e Mejora la Experiencia de compra: Implementar un canal de atencion exclusiva
es mostrar al cliente que, incluso después de la compra, estara disponible para
atenderlos asi demuestras confianza en tus productos y tus clientes se sentiran
seguros al realizar la compra.

e Crea la lealtad hacia tu marca: Un cliente satisfecho sera el mejor embajador de
tu marca.

e Proporciona feedback valioso: Con el servicio posventa tendras acceso a
informacion de primera mano sobre tus productos y la experiencia de compra en
general. Mediante encuestas tendras posibilidad de conocer el grado de

satisfaccion actual de tus consumidores. De esta manera, podrés identificar los

puntos débiles de tu estrategia para mejorar y desarrollar la cadena de valor.

CALIDAD TOTAL EN EL SERVICIO POSVENTA NORMA 1SO 9001
El Organismo internacional de normalizacion,(1SO, 2015) expresa que la calidad
no se limita a la produccion de productos o servicios, el servicio posventa es otra
condicion de calidad. Una entidad estd obligada a proporcionar servicios de
posventa para los bienes y servicios que producen dentro de un determinado
periodo de vida y para abrir puntos de servicio autorizados en el namero, lugar
y caracteristicas que determinen segun la necesidad y para contar con el personal
técnico suficiente en estos puestos.

El Technical control and certification,(TURCERT, 2019) explica que para
cumplir con los trabajos de mantenimiento y reparacion posventa, se debe tener
las piezas de repuesto de los productos vendidos, la red de servicios amplia y

con inspeccion frecuente. De esta manera las empresas cumplen con la
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responsabilidad de los servicios de posventa, se promueve la calidad y mejora la

imagen y reputacion de la empresa.

TIPO DE SERVICIO INDICADORES

Tiempo de respuesta.
Instalacién Numero de quejas.

Indicadores financieros.

Cumplimiento del plan
Tiempo de respuesta.

Mantenimiento
Numero de quejas.

Indicadores financieros.

Tiempo de respuesta.

Porciento de casos solucionados.

Porciento de roturas técnicas solucionadas.
indice de devoluciones.

Reparacién
Valor (en dinero) de las devoluciones.
Numero de quejas.

Tasa de fallo.

Indicadores financieros.

Tiempo de respuesta.
Manejo de quejas indice de solucién.

Valor (en dinero) de las inconformidades

Roturas por mala operacién.
Adiestramiento al cliente
Reclamaciones originadas por desconocimiento del cliente.

Figura 6. Indicadores para evaluar el desempefio y los niveles a alcanzar en

cada servicio, por(TURCERT, 2019).

Pereyra Cardenas, Waldir 30



A

ap
N UNIVERSIDAD ““DETERMINANTES PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE A PARTIR DE LAS QUEJAS Y
PRIVADA DEL NORTE  RECLAMOS EN EL AREA DE POSVENTA DEL SETOR ELECTRONICO: CASO COOLBOX.”

Formulacion del problema

¢Cuales son los determinantes para la fidelizacion del cliente a partir de las quejas y reclamos
en el area posventa de la empresa Coolbox?

Objetivos

Objetivo General

Analizar los determinantes para la fidelizacion del cliente a partir de las quejas y reclamos en
el area de posventa del sector electronico: caso Coolbox.

Objetivos Especificos.

e Analizar la relacion de la calificacion del asesor de postventa y el nimero de
veces de recompra del cliente.

e Analizar la relacion de la calificacion al proceso de atencion en el area de
posventa y el numero de veces de recompra del cliente.

e Analizar la relacion de la calificacion al tiempo de atencion en el éarea de
posventa y el numero de veces de recompra del cliente.

e Analizar la relacion de la calificacion a las politicas de atencion en el area de
posventa y el numero de veces de recompra del cliente.

Hipotesis

H1. El nimero de veces que el cliente vuelve a comprar después de un reclamo o queja depende
de la calificacion que se le brinda al asesor que atiende.

H2. El nimero de veces que el cliente vuelve a comprar después de un reclamo o queja depende
de la calificacion que se le brinda al proceso de atencidn en el area posventa.

H3. El nimero de veces que el cliente vuelve a comprar después de un reclamo o queja depende
de la calificacion que se le brinda al tiempo de atencion frente a un reclamo o queja.

H4. El nimero de veces que el cliente vuelve a comprar después de un reclamo o queja depende
de la calificacion que se le brinda a la politica que se establece frente a un reclamo o queja.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

A continuacion, se describe la metodologia de la investigacion, basada en el estudio del caso
de la tienda de venta de productos electrénicos Coolbox, bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo, no experimental y transversal.

Disefio de investigacion

(Toro & Parra, 2006) la investigacion es no experimental y transversal, se dice asi porque
es aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es investigacion
donde no hacemos variar intencionalmente las variables independientes. Lo que se hace en la
investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto
natural, para después analizarlo. En algunas ocasiones la investigacion se centra en analizar
cual es el nivel o estado de una o diversas variables en un momento dado, o bien en cuél es la

relacion entre un conjunto de variables en un punto en el tiempo.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

METODO Estudio de caso

TIPO Descriptivo, no experimental y transeccional.
ENFOQUE Cuantitativo

VARIABLE Postventa, fidelizacion, Queja y reclamos, Recompra
TECNICAS DE Encuesta a clientes atendidos.

RECOLECCION
PROCESAMIENTO | Sistematizacion de datos, uso de SPSS -25
DE DATOS

Tabla 1. Metodologia de la investigacion

Poblacion y muestra
La poblacion de estudio son todos los clientes que realizaron compras durante los afios 2019

hasta el 2021, y que realizaron una queja o reclamo durante ese periodo. La cantidad de
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quejas y reclamos registradas en ese periodo fueron 10 000 casos de incidencias que fueron

atendido en la empresa Coolbox.

Muestra.

Segun el célculo de la muestra para poblaciones finitas, con un margen de error de 5% el
tamafo de muestra para este estudio corresponde 371 casos, sin embargo, al disponer de la data
y ademas para reducir el margen de error, se logré encuestar a 719 clientes que habian
registrado quejas y reclamos. Después de depurar los datos incompletos de algunos clientes la
muestra final para la realizacion del analisis fue de 717 casos de clientes que presentaron su

caso de incidencia en la empresa Coolbox.

z"2(p*q)
n= e"2+(2"2(p*q))

N

n: Tamafio de la muestra.

z: Nivel de confianza deseado.

p: Proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito).
g: Proporcion de la poblacién sin la caracteristica deseada (fracaso).
e: Nivel de error dispuesta a cometer.

N: Tamafio de la poblacion.

2.3 Técnicas, procedimientos e instrumentos.

e Para recolectar datos

Para la recoleccion de datos se aplico una encuesta online elaborada en Google forms para
todos los clientes que realizaron durante los ultimos 3 afos algun reclamo o queja, los datos de
estos clientes fueron obtenidos del sistema CIC que es donde se registra todos los incidentes
en tiendas, pero con previa autorizacion a la empresa para obtener estos datos. Para incentivar

el llenado de la encuesta se ofrecio el sorteo de un audifono bluetooth.
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(Alvira, 2004) explica que la encuesta sin duda es el método de investigacion mas utilizado en
ciencia sociales, los cuales se apoyan en la informacion recogida de las encuestas para realizar

las estadisticas.

Tabla 2.

Técnica e instrumento para la recoleccion de datos.
Variables Instrumento
Servicio post venta Encuesta

Quejas Encuesta

Reclamos Encuesta

Para analizar informacion.

Se construyo una base de datos usando Google Forms para identificar y registrar los datos
correspondientes a las preguntas que miden los indicadores y variables de estudio. Asi se
realizo una limpieza de datos antes de realizar el analisis estadistico. Con respecto al analisis
estadistico, se utilizd el programa de SPSS version 22, para medir el nivel de confiablidad del
instrumento. El analisis de correlacién de hipotesis se valido por el coeficiente de Alfa de
Cronbach y para determinar la asociacion de las variables cualitativas con un cierto grado de
significancia se dispone de la herramienta estadistica de Test de Chi-Cuadrado.
Confiabilidad

Se trabajo con el método estadistico “Coeficiente del Alfa de Cronbach”, en clientes que
presentaron reclamos o quejas durante los 2 ultimos afios en la tienda Coolbox.

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

,896 ,893 5

En la tabla 3 se muestra el coeficiente de confiabilidad del instrumento que mide el grado de

las veces que volvio a comprar, atencién del asesor, proceso, tiempo y politicas. Se recogid
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datos de 700 personas que presentaron algin reclamo o queja durante los 2 Gltimos afios y
fueron analizados a través del coeficiente de alfa de Cronbach por ser un instrumento que
contiene con opciones de respuesta tipo escala del 1 al 10. El estadistico es de 0.896, lo cual

refleja una consistencia interna aceptable.

Tabla 4.
Confiabilidad de los items

Veces volvié Nivel del

comprar Nivel del asesor proceso Tiempo Politica

Veces volvio 1.000 0.419 0.435 0.389 0.376
comprar
Nivel del asesor 0.419 1.000 0.942 0.615 0.809
Nivel del 0.435 0.942 1.000 0.661 0.866
proceso
Tiempo 0.389 0.615 0.661 1.000 0.740
Politica 0.376 0.809 0.866 0.740 1.000

En la tabla 4 se presenta el analisis de correlacion de los items con el total del instrumento.

Se observa que los items mantienen correlaciona aceptable.
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CAPITULO I1I. RESULTADOS

En el siguiente capitulo se presentaran los resultados de la aplicacion de la técnica de
recoleccion empleada en la presente investigacion.

Luego de explorar las opiniones y actitudes de los clientes entrevistados, se procedié a disefiar
una encuesta para ellos. A continuacion, se presentaran los principales hallazgos de la encuesta
realizada a 717 clientes que presentaron una incidencia en las tiendas COOLBOX, cabe
mencionar que las encuestas fueron realizadas en un periodo neutro, en donde no hubo
influencia como campafia, promociones, etc.

Cabe mencionar; que esta encuesta responde a la etapa de seleccion de alternativas segun
(Keller etal., 2006) de esta manera el objetivo principal de la encuesta es conocer la perspectiva
del cliente sobre el area posventa y que representa mayor incidencia en COOLBOX.

A continuacion, se mencionaran los resultados de cada pregunta:

Tabla 5.
Edad y genero de clientes que reportaron una incidencia

Genero
Edad Femenino Masculino Total
18 -20 afio 17 12 29
58.6% 41.4% 100.0%
21-30 afios 165 179 344
48.0% 52.0% 100.0%
31-40 afios 112 105 217
51.6% 48.4% 100.0%
41-50 afios 42 51 93
45.2% 54.8% 100.0%
51-60 afios 15 16 31
48.4% 51.6% 100.0%
61 -72 afios 1 2 3
33.3% 66.7% 100.0%
352 365 717
49.1% 50.9% 100.0%

Los resultados determinan que las edades que presentan con mayor frecuencia un reclamo o
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queja estan entre 21 y 40 afios y que con respecto al género las diferencias son minimas ya
que los hombres representan un 50.9% y las mujeres un 49.1% en este contexto ambos sexos
presentan el mismo porcentaje en incidencias.

Tabla 6.
Geénero y estado civil que clientes que presentaron una incidencia

Genero
Femenino Masculino Total
Soltero(a) 175 203 378
46.3% 53.7% 100.0%
Casado (a) 98 102 200
49.0% 51.0% 100.0%
Viudo 2 1 3
66.7% 33.3% 100.0%
Divorciado 1 4 5
20.0% 80.0% 100.0%
Conviviente 76 55 131
58.0% 42.0% 100.0%
352 365 717
49.1% 50.9% 100.0%

Como se demostro en el cuadro anterior la diferencia entre hombres y mujeres que presentaron
un reclamo o queja es minima y que en su mayoria los clientes que presentan un reclamo o
quejan son personas solteras siendo los hombres los que tiene mayor participacién con un
53.7% versus las mujeres tiene un 46.3%.

Cabe sefialar que el segundo estado civil con mayor participacion son los casados y

convivientes con 331 encuestas llenas un poco méas de 47% de participacion.

Tabla 7.
NUmero de quejas y reclamos por genero
Genero
Numero de quejas y Reclamos Femenino Masculino Total
263 290 553
Delaz2 47.6% 52.4% 100.0%
82 68 150
De 3a4 54.7% 45.3% 100.0%
7 7 14
De4as 50.0% 50.0% 100.0%
352 365 717
Total 49.1% 50.9% 100.0%
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En su mayoria la cantidad de personas que presentaron algun incidente oscilan entre 1 a 2
reclamos o quejas en las tiendas, y que a su vez son hombres los que con mayor frecuencia

presentan algun problema en el area posventa con 52.4% vs el 47.6% de las mujeres.

Tabla 8.
Calificacion del asesor por genero
Genero
Calificacién del asesor Femenino Masculino Total
Dela?z2 72 83 155
46.5% 53.5% 100.0%
De 3 a4 6 12 18
33.3% 66.7% 100.0%
Ded4ab 64 50 114
56.1% 43.9% 100.0%
De5a7 64 74 138
46.4% 53.6% 100.0%
De 7a10 146 146 292
50.0% 50.0% 100.0%
352 365 717
49.1% 50.9% 100.0%

En el cuadro se refleja que gran un porcentaje mas del 60% recomiendan al asesor que los
atendid frente a un reclamo o queja y son los hombres los que califican positivamente al asesor.
Pero de igual manera también hay un significativo porcentaje de clientes que califican muy

bajo la atencion del asesor y también en este caso son los hombres que califican negativamente

la atencion.
Tabla 9.
Calificacion del proceso por genero
Genero
Calificacion del proceso Femenino Masculino Total
73 88 161
Delaz 45.3% 54.7% 100.0%
11 11 22
De 3 a4 50.0% 50.0% 100.0%
62 53 115
Dedas 53.9% 46.1% 100.0%
56 79 135
DebSav 41.5% 58.5% 100.0%
150 134 284
De 7210 52.8% 47.2% 100.0%
352 365 717
49.1% 50.9% 100.0%
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Con respecto al proceso de atencion en el rea posventa, también hay un gran porcentaje
de clientes que califican muy bien el proceso de atencion en el area posventa y son los
hombres los que positivamente todo el proceso de atencion. En este caso también se
registra un porcentaje significativo de clientes que califican muy mal el proceso de
atencion.

Tabla 10.
Calificacion del tiempo que demoran en solucionar el reclamo por genero

Calificacion del tiempo que demora en Genero
solucionar el reclamo
Femenino Masculino Total
113 133 246
Delaz 45.9% 54.1% 100.0%
19 26 45
De 3 a4 42.2% 57.8% 100.0%
75 81 156
De4as 48.1% 51.9% 100.0%
33 39 72
DeSa7 45.8% 54.2% 100.0%
112 86 198
De 7210 56.6% 43.4% 100.0%
352 365 717
Total 49.1% 50.9% 100.0%

Con respecto al tiempo si hay un gran porcentaje que califican muy mal el tiempo de
atencion y los que en su mayoria califican de esta manera son los hombres.

El tiempo seria un punto para considerar para analizar y ver que esta pasando para que se
califique tan bajo.

Tabla 11.

Calificacion de las politicas establecidas para atender las quejas y reclamos por
genero

Callificacion de la politica para la

atencion de las quejas y reclamos ] Genero ]
Femenino Masculino Total
79 88 167
Dela? 47.3% 52.7% 100.0%
9 18 27
De3ad 33.3% 66.7% 100.0%
78 69 147
De4abs 53.1% 46.9% 100.0%
De5a?7 47 70 117
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40.2% 59.8% 100.0%
139 120 259
De 7a10 53.7% 46.3% 100.0%
352 365 717
Total 49.1% 50.9% 100.0%

Las politicas también son uno de los items con buena calificacion en las encuestas, los
que califican muy bien las politicas son las mujeres con un 53.7% mientras que los que
califican muy mal son los hombres con un 52.7%.

Contrastacion de hipétesis

HZ1. El nimero de recompra del cliente después de un reclamo o queja depende de la
calificacion del asesor de postventa que lo atiende.

Ho. El numero de recompra del cliente después de un reclamo o queja no depende

de la calificacion del asesor de postventa que lo atiende.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05, se acepta la Hipdtesis Nula.

Si el p valor < 0.05, se rechaza la Hipdtesis Nula, y se acepta la Hipotesis Alterna.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 178, 559a 8 ,000
Razo6n de verosimilitud 175,959 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 125,572 1 ,000
N de casos validos 717

Como el valor de sig. (valor critico observado) 0,000< 0.005 rechazamos la hipotesis
nula y aceptamos la hipotesis alternativa, es decir el numero de veces que los clientes

que realizaron una queja o reclamo vuelven a comprar se relaciona significativamente
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con la calificacion que los clientes realizan a los asesores que atienden la queja o

reclamo.
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Figura 1 Relacidn entre veces que volvié a comprar y la atencién brindada
La figura 1 muestra la relacion directa entre las veces que se volvié a comprar o recompra
y la buena calificacion del asesor, como también se manifiesta que una mala atencién

genera que el cliente ya nunca mas vuelva a comprar.

H2. El nmero de recompra del cliente después de un reclamo o queja depende de la
calificacion al proceso de atencion del servicio posventa.

Ho. El nimero de recompra del cliente después de un reclamo o queja no depende de la
calificacion al proceso de atencion del servicio posventa.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula.

Si el p valor < 0.05, se rechaza la Hipdtesis Nula, y se acepta la Hipotesis Alterna.

Pruebas de chi-cuadrado
Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
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N

Chi-cuadrado de Pearson 201, 407a 8 ,000
Razén de verosimilitud 196,395 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 135,728 1 ,000
N de casos vélidos 717

Como el valor de sig. (valor critico observado) 0,000< 0.005 rechazamos la hipétesis nula
y aceptamos la hipotesis alternativa, es decir el nimero de veces que los clientes que
realizaron una queja o reclamo vuelven a comprar se relaciona significativamente con la

calificacion que los clientes realizan al proceso de atencion en el area posventa.
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Graéfico 2. Relacion entre veces que volvid a comprar y el proceso de atencién

El nimero de veces que el cliente vuelve a comprar después de un reclamo o queja
depende significativamente de la calificacion que brinde al proceso realizado al momento
de atender su queja o reclamo hay una relacion directa entre la frecuencia de compra con

el proceso de atencion.

H3. El nimero de recompra del cliente después de un reclamo o queja depende de la

calificacion al tiempo de atencion del servicio posventa.
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Ho. El nimero de recompra del cliente después de un reclamo o queja no depende de la

calificacion al tiempo de atencion del servicio posventa.
Regla de decision

Si el p valor > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula.

Si el p valor < 0.05, se rechaza la Hipdtesis Nula, y se acepta la Hipotesis Alterna.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 201,4072 8 ,000
Razén de verosimilitud 196,395 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 135,728 1 ,000

N de casos validos 717

Como el valor de sig. (valor critico observado) 0,000< 0.005 rechazamos la hipotesis
nula y aceptamos la hipdtesis alternativa, es decir el nimero de veces que los clientes
que realizaron una queja o reclamo vuelven a comprar se relaciona significativamente
con la calificacion que los clientes realizan al tiempo de atencion frente a un reclamo o

queja.
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Gréfico 3. Relacion entre veces que volvio a comprar y el tiempo de atencion

El nimero de veces que el cliente vuelve a comprar después de un reclamo o queja
depende significativamente de la calificacion que brinde al tiempo realizado al
momento de atender su queja o reclamo hay una relacion directa entre la frecuencia de

compra con el tiempo de atencién.

H3. El nimero de recompra del cliente después de un reclamo o queja depende de la

calificacion a las politicas de atencién en el servicio posventa.

Ho. El nimero de recompra del cliente después de un reclamo o queja no depende de

la calificacion a las politicas de atencién en el servicio posventa.

Regla de decision

Si el p valor > 0.05, se acepta la Hipdtesis Nula.

Si el p valor < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula, y se acepta la Hip6tesis Alterna.
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N

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 158,108% 8 ,000
Razoén de verosimilitud 156,062 8 ,000
Asociacion lineal por lineal 101,377 1 ,000
N de casos vélidos 717

Como el valor de sig. (valor critico observado) 0,000< 0.005 rechazamos la hipotesis
nula y aceptamos la hipotesis alternativa, es decir el nimero de veces que los clientes
que realizaron una queja o reclamo vuelven a comprar se relaciona significativamente

con la calificacién que los clientes realizan a las politicas establecidas para los reclamos

y quejas.
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Gréfico 4. Relacion entre veces que volvio a comprar y las politicas de la empresa
El nimero de veces que el cliente vuelve a comprar después de un reclamo o queja
depende significativamente de la calificacién que brinde a la politica establecida para
las quejas y reclamos, hay una relacion directa entre la frecuencia de compra y la

politica de reclamos y quejas.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En esta investigacion los resultados giran alrededor del estudio que establece una relacion entre
la fidelizacion y servicio posventa. Se encontro que los determinantes en el area posventa: el
asesor, proceso, tiempo y politicas con muy importantes y que estan relacionados con la
fidelizacion del cliente.

Se evidencia que para un cliente realice recompras es necesario que haya recibido una excelente
atencion por parte de los asesores de posventa, esto concuerda con (Manuel et al., 2019)
quienes hacen mencion que la empresa debe capacitar a sus trabajadores con la finalidad de
tener una repuesta asertiva para las preguntas que puedan tener los clientes de la misma manera
se debe demostrar predisposicidn para atender a los clientes esta investigacion se enfoca en el
asesor, que al igual que el presente trabajo indica que el asesor es uno de los principales actores

del area posventa. Por su parte se enfoca en el asesor y sefiala que es el primer filtro en el area

posventa frente a una queja o reclamo de los clientes

La hipdtesis 2 indica que la recompra depende de la calificacion que se le brinda al proceso de
atencion en el rea posventay lo resultados de (Diaz, 2017) tiene similitudes en que los gerentes
deben implementar un proceso conforme a los estandares de calidad vigentes para evitar gastos
econdmicos y afrontar gastos legales ante los drganos correspondientes otro aspecto a
considerar es capacitar al personal encargado de atencién de reclamos al igual que en esta
investigacion tenemos similitudes con respecto al asesor, proceso y tiempo de atencion puesto

que también estan pensando implementar app movil para agilizar el proceso.

(Sanchez et al., 2016) explica que la empresa debe mejorar el servicio posventa puesto que esta
presentando varios problemas desde la venta de productos defectuoso, personal no capacitado
y politicas que no favorecen a los clientes, al igual que la empresa Coolbox esta empresa

presenta un gran problema con las politicas que muchas veces son a favor de la empresa y no
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brindan una solucién rapida y eficiente hacia el cliente, por tal motivo considero que ambas
investigaciones tiene un propdsito comun que es brindar un servicio de posventa eficiente y de
calidad.

Y por ultimo tenemos la investigacion de, (Purizaca, 2018) que se desarrolla en un ambito de
telecomunicaciones hace referencia que en la investigacion se encontrd varios puntos a mejorar
como tener una estrategia de responsabilidad de producto para que asi exista una buena
fidelizacién por otro lado también se debe informar con claridad sobre las garantias que se
ofrece, asi se anticipa futuros inconvenientes ante un reclamo o queja. También hace referencia
al tiempo de respuesta que al igual que nuestro trabajo hay un gran descontento con el tiempo

en el que brindamos nuestra atencidn posventa con puntos critico del proceso.

En todos los trabajos se llegd a determinar que hay puntos comunes que se debe mejorar como
son el proceso inexistente, tiempos poco eficientes, politicas pro- empresa y asesores no
capacitados para ejercer la funcion.

A modo de conclusién se puede sefialar que el nimero de veces que el cliente vuelve a comprar
después de un reclamo o queja depende de directamente de las calificaciones que le brinda al
asesor al momento de la atencion, para ellos se debe estandarizar los servicios para brindar un

servicio homogéneo en las tiendas donde se brinde el servicio técnico.

Con respecto a los procesos de atencidon en el area posventa también se identifico que influye
directamente en la recompra y por ende que si se brinda un servicio eficiente y establecido se
podria determinar embudos que alargan la atencion y generen contratiempos.

El tiempo también es un determinante pues que un tiempo de atencion rapida y eficaz habla de
un proceso estandarizado que promueve que todas las areas estén conectadas para brindar un
servicio de calidad.

Con respecto a las politicas también tiene una estrecha relacion en la recompra, las politicas
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actualmente son uno de los factores que toman en consideracion al momento de realizar una
compra ya que muchas veces estas politicas son muy ambiguas y general. Se debe considerar
y especificar a detalle durante el proceso de venta para asi evitar contratiempos en una futura
atencion en posventa.

A modo de recomendacidn se puede sugerir que el primer paso para garantizar un servicio
posventa eficiente, de debe consideras estandarizar la atencion y esto consiste en evaluar los
items en estudio que son; atencion del asesor, tiempo, politicas y procesos.

El inicio de un servicio idea comienza por capacitar y adiestra a los asesores puntualmente con
el tema de empatiay servicio, para poder comprender y ayudar a los clientes ya que cada cliente

es un caso distinto y requiere una atencion personalizada, pero con unos lineamientos a seguir.

Del proceso depende toda la atencién brindada ya que acé se es donde se ve el paso a paso de
cdémo se debe atender y que hacer para dar solucién a los incidentes al igual que los asesores
aca de debe generar un manual para detallar procedimientos y funciones que cumple cada
asesor.

Con respecto al tiempo si se implementa un manual de funciones también se estandarizar la
atencion porque los casos en su mayoria tienen homogeneidad, son casos puntuales en los que
se puede tomar un poco mas de tiempo en la atencién, pero se podria manejar si se contempla
y analiza el caso.

Actualmente Coolbox tiene unas politicas muy generales con respecto a tiempo de cambios y
devoluciones, pero con respecto al servicio de reparaciones o cambios no detallan en estos caos
es donde el asesor genera un retraso en el proceso porque se tiene que estar comunicando con
sus supervisores para poder encontrar alguna solucion y esto muchas veces genera
contratiempos y enojo del cliente.

Las politicas se deben ajustar a la realidad actual y deben con un enfoque de servicio de calidad
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ANEXOS
Carta de autorizacion de uso de informacion

PRIVADA DEL NORTE

Yo MIGUEL ALDO, MONGILARDI FUCHS, identificado con DNI 07796907, en mi calidad de GERENTE
DE DIVISION GESTION HUMANA del drea de GESTION HUMANA de la empresalinstitucion RASH
PERU SAC con R.U.C N* 20378890161, ubicada en la ciudad de LIMA.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefor PEREYRA CARDENAS, WALDIR, identificado con DNI N* 46992701, egresado de la Carrera
profesional de Administracion para que utilice la siguiente informacion de la empresa: MOF, REPORTE
DE LIBRO DE RECLAMACIONES E INDICADORES DE VENTA, con la finalidad de que pueda
desarrollar su ( )Trabajo de Investigacion, ( )Tesis o ( )Trabajo de suficiencia profesional para optar al
grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o ( X )Titulo Profesional.

Recuerda que para el tramite deberas adjuntar también, el siguiente requisito segun tipo de empresa:
* Vigencia de Poder. (para el caso de empresas privadas).
 ROF / MOF / Resolucion de designacion, u otro documento que evidencie que el firmante esta
facultado para autorizar el uso de la informacion de la organizacion. (para el caso de empresas
publicas)
* Copia del DNI del Representante Legal o Representante del area para validar su firma en el
formato.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X" la opcion seleccionada.

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

(X) Mencionar el nombre de la empresa.

— e A
"mnuo&@drm

Firma y sello del Representante Legal o
Representante del area

DNLI: 07796907

El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis
son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado serd sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar.

Firma del Egresado
DNI:

« DE _COR-F-REC-VAC-05.04 e PR 5
FECHA DE VIGENCIA zx/oenozo—li MONEROVERSON]| o7 [ASWATH rim1ces
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TITULO: Encuesta
Propdsito:
Analisis del proceso de atencion de las quejas y reclamos en el area de post venta de la
empresa del sector de consumo electrdnico: caso Coolbox.

Dirigido:
Clientes de las distintas tiendas de COOLBOX.

Instrucciones:
Responda las siguientes preguntas marcando con un “X”.

1. Servicio posventa

¢ Como califica la atencidn que recibi6 antes su quejo y/o reclamo en la tienda
Coobox?

Muy malo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muybueno

2. Lealtad del cliente

Después de haber pasado por el proceso de su queja y/o reclamo. ¢ Cuantas veces
ha realizado compras en la tienda Coolbox?

Nunca mas volvi hacer otra compra
De 1 a5 veces

De 6 a 10 veces

De 11 a mas veces

O O O O

¢Qué probabilidad hay que recomiendes a tus familiares y amigos
comprar en Coolbox?”

NadaProbable0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 MuyProbable

3. Mediadora: Cantidad de quejas y reclamos

Cuantas quejas y reclamos han realizado a la tienda Coolbox durante la
pandemia

o 0-5

o 6-10

o 11 amas

En una calificacion de 1 al 10, donde 1 es malo y 10 es muy bueno. ¢como
calificaria?
a) El asesor que le atendio
b) El proceso de la atencién
c) Eltiempo de espera para la solucion final del proceso
d) Politicas de atencion de la tienda
e) Otro. Especifique
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Cual fue el motivo de su queja:

Mala atencion.

Desconocimiento del producto.
Politicas.

Retrasos en entrega de venta online.

0O O O O

Cual fue el motivo de su reclamo

Falla del producto.

No se solucion6 completamente la falla del producto después de haberle devuelto.
Tiempo de espera para reparacion.

Producto en mal estado.

O O O O
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