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Resumen

Se presenta el analisis de los factores de fidelizacion en base a las experiencias de los clientes
que se suscitan en el proceso de compra en el establecimiento fisico de microempresas comer-
ciales del sur de la ciudad de Hermosillo, Sonora. Estudio con enfoque cualitativo, descripti-
vo-interpretativo, mediante entrevistas individuales en 9 microempresas del sur de la ciudad
de Hermosillo. El objetivo es comprender la relacién empresa-cliente, al desarrollar la estra-
tegia de mercadeo y la percepcion del cliente en el proceso; se logré explorar la experiencia

vivida por los clientes reales y potenciales, en el desarrollo de la compra venta.
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Introduccion

La fidelizacion del cliente es una preocupacion latente en todos los niveles empresariales; en
su intento por lograrlo las grandes empresas hacen uso de técnicas de mercadeo como lo ha
sido un sistema de investigacion de mercados acorde a las necesidades de cada empresa, los
cuales pueden determinar o predecir el comportamiento de compra de sus consumidores,
mediante algtn algoritmo que les permite reconocer la experiencia de compra. Sin embargo,
aun se observan micro y pequefias empresas que no cuentan con un sistema de informacion
que les permita conocer las razones por las que sus consumidores les compran, o bien, solo
cuentan con una idea a partir del conocimiento empirico del propietario del negocio y sus

empleados.

Numerosas investigaciones coinciden en la preocupacion de los empresarios al no
lograr comprender las razones por las que los clientes no efectian la recompra. Para ocupar

un lugar en el mercado y lograr una ventaja competitiva, las empresas se han visto en la ne-
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cesidad de medir la calidad del servicio al cliente, identificando los atributos de calidad que

priorizan los clientes, evaluando la relacién entre la calidad percibida y su satisfaccion.

La herramienta mas utilizada en las investigaciones para este fin y de mayor apli-
cacién en las empresas comerciales y de servicios es el modelo SERVQUAL. Para evaluar los
factores de fidelizacion de los clientes se ha utilizado la propuesta desarrollada por Gronroos
(1984), el norteamericano Service Quality (Vasquez Stanescu, 2015) (SERVQUAL) propuesto
por Parasuraman y otros (1985, 1988),ya que es el instrumento que en servicio al cliente nos

ayuda a reconocer las expectativas de los clientes, y como ellos aprecian la atencion recibida.

Para ayudar a las micros y pequefias empresas comerciales se emprendi6 una in-
vestigacion que tiene como objetivo reconocer los elementos que llevan a los clientes reales a
realizar la recompra y determinar qué elementos considera el cliente potencial para tomar la
decision de comprar o no por primera vez. Con estos elementos se pretende disefiar progra-
mas que promuevan la fidelizaciéon acorde al mercado y promover una sana relacion entre los

empresarios y los clientes.

Cualquiera podria suponer que tanto clientes como empresas tienen un objetivo
comun que enriquece a ambas partes durante la experiencia de compra, sin embargo, este
objetivo en ocasiones es disonante, es posible que esto se deba en las micros y pequeias em-
presas a su caracter de improvisacion en el proceso de compra venta. Una diversidad de fac-
tores contribuyen a que no exista equilibrio entre lo que el cliente espera y lo que las empresas
ofrecen o creen proporcionar, sin embargo, los que adquieren una mayor relevancia en este
estudio son la existencia de los productos; factor mas influyente para efectuar la recompra
y convertirse en evangelizador de la marca para ambos tipos de clientes, seguidos por dos
indicadores muy fuertes como son la experiencia de compra y la evaluacién intangible de
la atencidn al cliente. En esta investigacion se estudian los factores de percepcidn, relacion
cliente-empresa, soluciones y propuestas por parte de los clientes, porque se considera que
son las herramientas que deben enfatizarse en los programas de fidelizacién al cliente, lo que
permite describir la necesidad de entender qué es lo que desea el cliente de la empresa para

llevar a cabo la recompra.

Revision de la Literatura

Este trabajo busca explorar los elementos que percibe el cliente en la empresa y que lo lleva
a efectuar la recompra, con el propdsito de determinar los elementos que se deben de incluir
en los programas de fidelizacion de clientes para las microempresas comerciales de la ciudad

de Hermosillo. Los programas de fidelizacion de clientes (Gonzalez Mufioz, 2009) son con-
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siderados “herramientas utilizadas para conocer mejor al cliente y conseguir vincularlo a la
marca’. Ademas se ha sefialado que “los programas de fidelizacién de clientes son una herra-
mienta de diferenciacion y alto impacto para crear relaciones de largo plazo con los clientes
de una empresa, de tal forma que se logre una mejora en cartera y recaudo, reduccion de
costos de atencion a clientes, incremento en ingresos por mayores ventas a los clientes mas
rentables, ventas cruzadas, entre muchos otros beneficios” (Pefia Escobar, Ramirez Reyes, &
Osorio Gémez, 2017).

Se requiere disefar el programa en funcién de lo que el cliente necesita y la empresa
planee, y para ello se debe definir qué es un cliente. De acuerdo con la real academia espaiiola
(RAE, 2005) Cliente es “una persona que utiliza los servicios de un profesional o una empre-
sa’; por lo anterior, se debe reconocer que las empresas consideran dos tipos de clientes en
funcion del proceso de compra (Quintana, 2021): los clientes reales, que son aquellos que ya
compran los productos; y los clientes potenciales, los cuales tienen una posibilidad de conver-

tirse en clientes reales, también conocidos como prospectos de ventas.

Las empresas son entidades que utilizan capital, materiales y talento humano para
ofrecer sus servicios y/o productos a cambio de una utilidad. Estas empresas utilizan sus
recursos para que los clientes lleven a cabo el proceso de compra y efecten futuras recom-
pras, mediante una serie de estrategias que influyan en su decision, por lo que el proceso de
compra es aquel por el cual pasa un individuo para tomar decisiones de adquirir un producto
0 servicio, proceso que inicia con el reconocimiento de la necesidad, luego la busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, toma de decision de compra y un comportamiento
posterior (Kotler, Bowen, Makens, & Garcia). El proceso no termina con la adquisicion, es de-
cir, se requiere de una relacién entre la empresa y los clientes, la cual deberd tener estabilidad
para mantener la continuidad del abastecimiento (Fisher & Espejo, Mercadotecnia, 2004).
Aungque es dificil de evaluar, no es imposible, ya que al intervenir la apreciacion de cada par-
te, resulta complicado lograr que coincidan o se unifiquen dichas apreciaciones, lo que hace
necesario que las empresas tengan una idea clara sobre la diferencia entre fidelizar y retener a
los clientes (Rosa Pierrend, 2020), para provocar en los clientes reacciones positivas en torno
a la aplicacion de las estrategias de las empresas y con ello influir en la decisiéon de compra de

nuevos clientes.

Para lo antes mencionado, se requiere determinar las experiencias tangibles y las in-
tangibles del cliente en el proceso de la adquisicidon de los productos y determinar cuéles son
los factores a los que les da valor. El modelo SERVQUAL se utiliz6 por primera vez en 1988

y ha sufrido adaptaciones y mejoras ya que es una técnica comercial que permite realizar la
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medicion de la calidad del servicio, conocer las expectativas de los clientes y como aprecian
el servicio (Matsumoto Nishizawa, 2014). El modelo SERVQUAL agrupa cinco dimensiones
para medir la calidad del servicio en las empresas (ZEITHAML, BITNER, & GREMLER,
2009), fundamento de la fidelizacién del cliente. La dimensién de Fiabilidad esta determinada
por el cumplimiento de las promesas de la empresa en las entregas, suministro del servicio,
solucion de problemas y la fijacion de precios; la dimension de Sensibilidad, se refiere a la
rapidez con la que la empresa soluciona los problemas de los clientes; Seguridad, es el cono-
cimiento y atencion de los empleados y sus habilidad para inspirar credibilidad y confianza;
Empatia se refiere al nivel de atencidn individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes
y; Elementos tangibles es la apariencia fisica, que se refiere a las instalaciones, la infraestruc-

tura, equipos, materiales, personal, entre otros.

Metodologia

Para comprender la experiencia desde el punto de vista de las personas que lo viven se llevan
a cabo estudios cualitativos (Taylor & Bogdan, 1987). Los criterios para seleccionar la técnica
de muestreo son con base en la comprension y no en la representatividad estadistica de la
muestra, como se solicita en los estudios cuantitativos, es decir, las muestras corresponden
mas al juicio del investigador y la conveniencia, por lo tanto la muestra es no probabilistica
(Hernandez , Fernandéz , & Baptista, 2010).

Derivado de lo anterior, se le dio relevancia a la composicion adecuada de la muestra,
para ello, se utilizé un muestreo intencionado, con el objetivo de cuidar la variabilidad de la
muestra (Mandujano Bustamante, 1998), asegurando que se incluian clientes reales y clientes
potenciales, es decir, aquellos que cumplen con las caracteristicas de la muestra, sin embargo,
ingresaron al establecimiento y no llevaron a cabo la compra. Por lo tanto nos aseguramos

que existiera representatividad (Soler, 1997) tanto de clientes reales como potenciales.

Se entrevistd a 5 clientes reales y 5 clientes potenciales de cada una de las 9 microem-
presas comerciales del sur de la ciudad de Hermosillo, lo que nos permitié hacer un estudio
minucioso de cada conversacidn por perfil de cliente ya delineados en la investigacion (Pat-
ton, 1990), obteniendo un total de 90 entrevistas, las cuales se llevaron segun los principios
de la entrevista a profundidad, semi - estructurada, y se utilizaron grabaciones para asegurar
el riguroso registro de la informacion obtenida. En ciertos casos, el observador detecté que
hacia falta cierta informacion con base en el guion y fue necesario introducir preguntas va-
lidadas para la explicacion de detalles relacionados con los factores que crean la fidelizacion.
Cada sesion de entrevista estaba disefiada para una duraciéon de 20 a 30 minutos, sin embargo,

en promedio la entrevista duré 40 minutos por cliente.
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Los textos fueron analizados a partir de frases y palabras clave, lo cual nos permitié
clasificar los items, obteniendo un nimero finito de categorias para analizar. Los factores
fueron determinados a partir de la repeticion de respuestas y con base en la revision teo-
rica de nuestra tematica. Desde el punto de vista tedrico se obtuvo el referente del modelo
SERVQUAL sobre la calidad del servicio, conocer las expectativas de los clientes, y como
ellos aprecian el servicio; agrupado en 5 dimensiones (ZEITHAML, BITNER, & GREMLER,
2009). Definir cada dimensién permitié determinar la clasificacién de cada unidad textual
con base en las entrevistas. El corpus textual estuvo conformado por 108,000 palabras que se
clasificaron en 1510 afirmaciones asociadas a la fidelizacion del cliente , con un promedio de

54 comentarios por entrevistado.

Resultados

El estudio realizado es descriptivo e interpretativo con base en los datos obtenidos. El analisis
(Taylor, 1990) se trabajo en tres niveles: descubrimiento, codificacion y relativizacion. Lo ante-
rior permiti6 la busqueda de temas emergentes, detectar patrones y explicacion de diferencias,
el principal objetivo eslabuisqueda de respuestas motivacionales delos clientes y el porqué de su
comportamiento que explique la recompra, o bien decidir no hacer una primera compra segtin
sea el caso para cada tipo de cliente, midiendo las actitudes y los estimulos que lo hacen perma-
necer o no en una empresa (Fisher & Espejo A., Mercadotecnia, 2004). Se llevé a cabo el analisis
interno del tema de estudio, lo que proporciond la comprension del fendmeno y posterior el
analisis entre casos diferenciando alos dos grupos de estudio dentro de su escenario con base en

la conceptualizacion tedrica (Varguillas Carmona & Ribot de Flores, 2007).

Para la elaboracion del informe se incluy¢ la relevancia de lo no detectado. Las uni-
dades textuales citadas reflejan una proporcién de la evidencia disponible para apoyar la in-
terpretacion. Al presentar los hallazgos, se presto6 atencion a un rango de citas textuales usada
para respaldar cada area de discusion. El progreso de la investigacion se dio en las etapas de
exploracion (comprension profunda de la percepcion del cliente), motivacion (relacion del
cliente con los prestadores del servicio-empleados), activacion (soluciones proporcionadas
por el cliente), y finalmente la Iteraciéon (propuesta de cambios en funciéon de cliente). Lo
anterior permitio explorar la perspectiva narrativa de los clientes que forman la muestra de
estudio, totalmente referido a sus experiencias vividas en el desarrollo de la experiencia de
compra. En un analisis se determiné que los aspectos narrados son distintos y particulares
para cada tipo de cliente. Se sintetizan a continuacion los principales hallazgos, resultado de

esta investigacion y posterior se presenta el proceso de interpretacion.

222



Analisis Descriptivo

Elanalisis seha construido teniendo como referencialas cinco dimensiones sefialadas por el mo-
delo SERVQUAL conrespectoalas perspectivasylasexpectativas delos clientes en el proceso de
compra, en el contenido textual se identifica falta de empatia con las necesidades de los clientes
por parte delos empleados. Las entrevistas sefialan que se carece de la misma interacciéon o aten-
cidn al cliente dependiendo del empleado que lo atienda, del dia e incluso de los horarios en los
que asiste, principal indicador entre los clientes reales y potenciales, lo cual incide en el proceso
de compra. Lo anterior, lo convierte en el principal factor de coincidencia entre ambos tipos de
clientes: el reconocimiento, o bien, la empatia, el cual los motiva a llevar la compra, recompra o
bien convertirse en evangelizadores del negocio, seguidos por un indicador muy fuerte como lo
esla experiencia de compra determinada por la capacidad de respuesta. Los dos factores son los
que el cliente reconoce como determinantes al momento de evaluar la recompra y recomendar
a alguien mas. El analisis del corpus textual arroj6 272 comentarios sobre la recompra y reco-
mendacion, expresiones como “aunque el establecimiento tenga los productos que busco y sean
de mi pleno interés, no recomendaria a una empresa si sus empleados no son atentos’, “si bien
los empleados me abordan y no me resuelven mis dudas o me ayudan a seleccionar el producto
no me quedan ganas de volver al establecimiento, menos recomendaria a la empresa’, “me gusta
cuando la empresa tiene promociones reales y si son muy buenas hasta le digo a mis familiares y
amigos para que aprovechen’, estos comentarios reflejan los factores relevantes paraaccederala

compray efectuar recomendacion.

Enla Tabla 16.1 se hace evidente el porcentaje obtenido en las entrevistas, asociado a
cada dimension del modelo SERVQUAL. En dicha tabla podemos observar que los porcenta-
jes por los que decide el cliente real o potencial llevar a cabo la compra en ese establecimiento
estan determinados por la empatia y la capacidad de respuesta. Precisamente son las dimen-

siones en las que identifican como determinantes al momento de efectuar o no una compra.

Tabla 16.1
Dimensiones SERVQUAL, porcentaje de comentarios
referidos a cada dimension durante la entrevista

Necesidades de compra de los clientes Porcentaje de los comentarios
Clientes Reales Clientes Potenciales
Empatia 46% 40%
Capacidad de respuesta 22% 18%
Elementos tangibles 22% 12%
Fiabilidad 8% 12%
Seguridad-confianza 2% 18%
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Exploracion

Se identificaron varias categorias. En el analisis de corpus textual se identificaron 908 comen-
tarios sobre la percepcidn del cliente al efectuar una compra, incluyendo expresiones como
“encontré todo lo que necesitaba, pero al momento de efectuar el pago me dicen que no tienen
cambio... que si no tengo un billete mas chico y como no lo tenia tuve que dejar lo que que-
z . » K. . . 7 L4
ria comprar, supongo que no quieren vender...”; “si bien terminé atendiéndome el empleado,
cuando ingrese a la tienda no me daba la cara, como si no quisiera que lo molestara”. Estos
comentarios reflejan los aspectos interpersonales de la percepcion del cliente durante el pro-

ceso de compra.

Tabla 16.2
Categoria asociada a la Percepcion del cliente tanto real
como potencial al ingresar a la tienda

Percepcion del cliente Numero total de comentarios
Clientes Reales Clientes Potenciales
Servicio al cliente 189 130
Experiencia de compra 115 113
Imagen visual y aromas 89 48
Exhibicion de productos 72 46
Recompensas tangibles 43 63

Se trata de cuestiones que pueden ser asociadas a la empatia, debido a que, tanto
el servicio al cliente y la experiencia de compra, son elementos que ambos tipos de clientes
sefialan como un conjunto, ya que los entrevistados incluyen comentarios como: “...definiti-
vamente si existiera una empresa cercana donde los empleados al menos te orienten en donde
estan los productos, no volveria a este establecimiento...”, “pues... el empleado se mostré muy
accesible, no encontré lo que andaba buscando, pero me facilité la basqueda del producto por
la tienda y no perdi tiempo, y si, si volveria, son muy amables”, “el lugar huele como a hume-
dad, me da un poco de desconfianza, pero no hay otra parte mas cerca donde comprar...”. La
imagen visual y aromas, se presentaron en 89 comentarios de los clientes reales, es decir, es
un elemento destacado en la percepcion del cliente que compra el producto. La idea de esta
investigacion inicia en comprender la relacion empresa-cliente, al desarrollar la estrategia de
mercadeo y la percepcidn del cliente en el proceso; por lo que se explord la experiencia vivida
por los clientes reales y potenciales, en el desarrollo de la compra venta. La renovacién de la

experiencia de compra, disponibilidad de productos y el servicio al cliente.
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Motivacion

EnlaTabla 16.3 se han identificado 330 comentarios sobre las razones que motivan alos clientes
atener esa relacion de servicio con las empresas. La mayoria de estos comentarios estan referi-
dos paraambos tipos de clientes ala recomendacién yalarelacion dela calidad y precio, sin em-
bargo, es evidente que para los clientes potenciales un factor determinante es la rapidez y facili-
dad de adquisicidn de los productos. En cuanto a esta relacion se reflejaron comentarios como
“la primera vez que compré en este establecimiento es porque me dijeron que aqui vendian el
producto que estaba buscando’, “.. creo que me recomendaron el lugar..”, “la verdad, me parece
adecuado el precio..”, “la verdad me gusta mucho como sabe, por eso prefiero comprar aqui,
aunque sea un poco tardado.., “pues me desanimé a comprar porque cuando llegue habia fila
en las dos cajas, asi que mejor compro en otra ocasion”. En virtud de lo anterior se consideraron
comentarios que se adecuaban a la categoria pero no eran determinantes. La recomendacion es
fundamental para que se inicie con la relacion cliente — empresa, mientras que para mantenerla

se debe asegurar cumplir con la calidad delos productos y el precio.

Tabla 16.3
Categoria asociada a la relacién cliente empresa

Relacion cliente-empresa Numero total de comentarios
Clientes Reales Clientes Potenciales
Recomendacion 71 43
Relacion calidad-precio 68 53
Funcionamiento y consumo 25 9
Rapidez, facilidad 19 41
Otros 3 1

Activacién

Se identifican ademads 237 comentarios sobre las soluciones propuestas por los consumidores
para contar con lo que ellos necesitan, en la tabla 4 se han concentrado los comentarios en fun-
cién delas propuestas de solucidon delos clientes para efectuar compras regulares en el estableci-
miento. En relacion alos productos accesibles se considera un punto fundamental debido a que
sefialan que, “no siempre estoy segura si encontraré el producto por el que vengo, a veces no tie-
neny tengo que perder tiempo en buscar en otra parte, me gustaria tener la garantia de siempre
encontrar el producto por el que vengo”... “no sé de qué depende, pero me gustaria que el precio
se mantuviera estable, y si va a subir seria bueno que como cliente constante me avisaran...’, en
relacion con la velocidad de respuesta se consideran propuestas en los comentarios como, “siya
saben quea ciertahorahaymas gente, deberian abrir unanueva caja...”, “me gustaria poder mar-

caryque mientrasllego al negocio me tenganlisto mi pedido, asime evitolas filas, serialo mejor”,
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“tal vez que mediante whats app hacer mi pedido, y efectuar el pago mediante transferencia y al
llegar solo me entregaran mis productos, sin necesidad de perder tiempo en buscar, esperar para
que me entreguen y luego esperar para que me cobren.., ademas un elemento de coincidencia
entre clientes reales y potenciales es el de personal empatico ya que los comentarios estan muy
cercanos, se consideraron respuestas como, “si los empleados al menos tuvieran la cortesia de
decirme cuanto va a tardar en entregarme el pedido podria estar menos impaciente o al menos
ya sabria cuanto esperaré...” “no necesito que me sonrian, pero al menos que me hagan sentir
que soy bienvenido’, “.. seria grato llegar y que inmediatamente te preguntaran que necesitas”
Es evidente que paralos clientes reales la velocidad de respuesta, el personal empatico son parte
de la solucion, pero resulta relevante exponer que proponen un servicio personalizado, ya que
dentro del corpus textual se exploraron comentarios como “..hay un empleado que me gusta
que me atienda porque sabe hasta mi nombre”, “si ya saben que soy un cliente constante, tal vez
que se me diera un descuento por el consumo o minimo que me abrieran una caja, asi como en el

b2l <« e . 7 . b
banco’... “me gustaria que me mantuvieran al dia de las ofertas y promociones que ponen”.

Tabla 16.4
Categoria asociada a las soluciones proporcionadas por los clientes

Soluciones Ntmero total de comentarios
Clientes Reales Clientes Potenciales
Existencia y productos accesibles 52 29
Velocidad de respuesta 38 15
Personal empatico 33 31
Servicio personalizado 30 9

Dos de los elementos que se consideran fundamentales para solucionar los proble-
mas en la relacion del cliente y empresa para ambos tipos de clientes es la existencia y produc-

tos accesibles, asi como el personal empatico.

Iteracion

Ademas se exploraron en el corpus textual las propuestas mas relevantes de los clientes en gene-
ral para que se dé el proceso eficiente de compra y venta. Dos de los elementos fundamentales
para esta investigacion han sido las soluciones y propuestas de los clientes para mejorar la rela-
cién entre el cliente ylaempresa. Podemos apreciar enla tabla 5, que las propuestas de existencia
de productos y procesos automaticos en conjunto representan el 67% de las propuestas. Los
resultados sugieren que la principal propuesta para que se lleve a cabo el proceso de compra es
que siempre estén disponibles los productos. Lo que nos lleva a que la satisfaccion del cliente

esta valorada en relacion a los productos y servicios que oferta la empresa, en virtud del cum-
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plimiento de sus expectativas, es decir, si las cuample. De acuerdo con Zeithaml & Bitner, (2002)
la satisfaccion es la emision de un juicio sobre la caracteristica de un producto y que le genere
saciedad al cliente, porlo tanto el cumplir con la expectativa de disponibilidad del producto esla

parte medular para el cuamplimiento de la percepcion del cliente.

Tabla 16.5
Categoria asociada a los porcentajes de propuestas de
cambios proporcionadas por los clientes

Propuestas Porcentaje de Ejemplos
propuestas

Existencia 38% “Requiero que siempre tengan lo que
busco”.
“Que siempre tengan los productos
disponibles”

Procesos automaticos 29% “Que pueda hacer pedidos por alguna
aplicacion”

“Usar una red social para que me den
informacién de manera inmediata”
<« . »

Cobros por transferencias”
“Que cuenten con terminal para pago
con tarjeta o bien que se puedan hacer
transferencias”

Ofrecer soluciones 18% “. si no hay en existencia que me digan
cuando tendran disponibilidad y si es
necesario me programen mi compra...”
“deberian proporcionar servicio a domi-
cilio con cargo adicional, en ocasiones
no puedo venir y ocupo el producto”
“Seria agradable que me enviaran mi
producto y que se me efectuara el cargo
cada semana”

Atencion y rapidez 15% “Me gustaria llegar al establecimiento y
que me atendieran inmediatamente, sin
perder tiempo”.

“Si pudieran darme recomendaciones
sobre lo que puedo hacer o no con el
producto, al menos una asesoria rapida
cuando tengo alguna problematica”.
“Poder dirigirme con personas que
sepan de lo que estoy hablando y me
den su punto de vista”. “Ojala pudieran
comprenderme cuando tengo necesidad
de un articulo de manera mas rapida, es
decir, algo como atencién exprés”.

Muestra = 87 clientes, niimero total de propuestas de mejora: 238
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Discusion
La interpretacion estd basada en las palabras similares empleadas por los entrevistados y las
categorizamos con base en la teoria existente, otra de las bases es la estrategia desarrollada

por Pablo F. Colaizzi, (1978), por lo que se exploraron e identificaron las estructuras de cada

tematica en la narracién de los clientes, de esa manera se desarrollé cada tema y categoria.

Tanto los clientes reales y potenciales son los individuos que poseen el conocimien-
to empirico de las relaciones con las empresas donde obtienen sus productos y/o servicios.
Su percepcidn depende exclusivamente del resultado de las impresiones que se han formado
a través de cada interaccidn que el cliente ha tenido con la empresa, por lo que solo se logra
describirlos mediante los comentarios que este tiene de la empresa, producto o servicio. En
las entrevistas se hace evidente que la satisfaccion del producto y la calidad del servicio crea la
relacion entre el cliente y la empresa, factores que se generan al entrar en contacto con el esta-
blecimiento o negocio. Sin embargo, la percepcion del cliente esta conformada de elementos
subjetivos que se forma a partir de lo que espera de los productos o servicios en contraste con
la experiencia vivida, es decir, el resultado de lo esperado con lo experimentado en el proceso
de compra. La experiencia entorno a la compra en el establecimiento le dan el significado a la
relacion cliente-empresa, a la vez que se crea la percepcion en una serie de elementos signifi-

cativos subjetivos.

La narrativa de cada uno de los clientes es unica y depende exclusivamente de los
elementos de percepcion que evalua cada cliente y que le dan significado a su evaluacion de
cumplimiento de exigencias. Lo anterior nos permite determinar las ideas que tienen tanto
los clientes reales como los clientes potenciales. Algunos de los clientes expresaron su sentir
con respecto alo poco atendidos y valorados en las decisiones que toman las empresas, lo cual

genera un impacto directo en su experiencia de compra y fidelidad a la empresa.

Dentro del corpus textual hemos encontrado 88 comentarios con respecto al pro-
ceso de compra, lo que nos deja claro el elemento mas frustrante que quebranta la relaciéon
del cliente con la empresa es el servicio al cliente, como ejemplos citamos algunos clientes
reales: “Me considero un cliente constante, que dejo claro que busco y cuando lo busco, y

llegar y no encontrar el producto por el que vengo me hace tener un sentimiento de enojo con

(Sujeto muestra 23)(nota del entrevistador: su tono de voz denota frustracion y su lenguaje
de manos se torna mas enfatico al finalizar el comentario). “No soporto que me estan viendo
los empleados que entre y ni siquiera hagan como que les importa, no me preguntan qué es

lo que estoy buscando, y hasta pareciera que les molestara mi presencia... pues mejor me
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voy, para que les dejo mi dinero, total puedo comprar en otra parte, negocios como este hay
muchos” (sujeto muestra 45). “La verdad vengo aqui porque hay una persona que me atiende
que ya hasta sabe lo que voy a pedir, en ocasiones hasta el me pregunta si no voy a llevar otro
producto que es el que le llevo a mi mama, a mi se me ha olvidado y a él no... me siento hasta
tranquila porque es como si conociera a mi mama y nunca la he traido... “(sujeto muestra 74)
(notas del entrevistador: el cliente hace el comentario con evidente gusto y articulando una
sonrisa). “Por ejemplo uno de los dias que vine no tenian lo que yo andaba buscando pero el
duefio se me acercé y me dijo que tenia éste que ahora es el que llevo, en verdad si él no me
lo hubiera recomendado nunca lo hubiera probado y es mucho mejor que el que yo llevaba
antes, pero es el duefio me explico, es posible que el empleado nunca me lo hubiera recomen-
dado y me hubiera ido a otro lado a buscar, aqui ya sé que si no esta uno pues me llevo el

otro... tengo mas opciones” (sujeto muestra 80).

En contraste con los clientes potenciales, la experiencia de compra también estd
determinada por el servicio al cliente, algunos de los ejemplos en los que nos basamos son
los citados: “Ay no... entré y ni los buenos dias me dieron, ta crees que les voy a comprar, si
yo soy quien les hace un favor...” (Sujeto muestra 2), “Entré rapidito y me sali por que no vi
lo que queria”... “no, nadie me pregunt6 nada y ni yo me acerqué a buscar a nadie...” (Sujeto
muestra 8). “Lo que pasa es que entré y vi la fila, y definitivamente no tengo tiempo para eso...
Aqui mads adelante casi siempre estd solo, asi que mejor voy para alla..” (Sujeto muestra 82).
Un cliente sefal6: “no hay nada que los haga indispensables, hay muchos que se dedican a lo
mismo, me da igual donde lo compre siempre y cuando sea mas econémico, y me dijeron que
aqui cerca lo encuentro mas barato”. En proceso de compra se detecté que dentro de los ele-
mentos subjetivos de percepcidn se encuentra ser considerados con un trato personalizado,
ademas de las citas anteriores se incluy6 un ejemplo muy evidente de ello: “El empleado me
dice las cosas como necesito, no me da toda una explicacion de por qué va a tardar, solo me
dice en cuanto tiempo debo regresar y me lo tiene listo, la verdad a mi nunca me queda mal’,
“..fijate que me ha tocado llegar y hay mucha gente y luego me preguntan que estoy buscando
y solo porque se toma el tiempo de indicarme donde se encuentran las cosas... Que igual ya
sé donde estan... Pero por el simple hecho de que me muestran donde estd, pues me quedo y
lo compro”. En torno al servicio a los clientes esperan una atencion individualizada por parte
de la empresa. Seguido, por una fuerte coincidencia entre los dos tipos de clientes en la di-
mension de capacidad de respuesta, la cual se refiere a la rapidez con la que el cliente recibe su
producto o servicio con disposicion. Se observa ademads una disonancia de tres dimensiones
entre ambos clientes, en el aspecto de recompensas tangibles para los clientes potenciales es

un indicador para su decision de compra. Dentro de la tangibilidad se incluyen los aspectos
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tisicos reconocidos en el establecimiento al momento de efectuar la compra, mientras que
los clientes potenciales le dan un mayor valor a la credibilidad y confianza que intuyen de la
empresa, este es uno de los principales diferenciadores entre ambos. Los clientes potenciales
deciden su compra en los primeros minutos de estar en el establecimiento considerando y
analizando elementos tangibles como visualizar los productos inmediatamente, olores y pro-
mociones. Para los clientes reales, se basan mayormente en elementos determinados por la
experiencia, la cual ademas de los elementos tangibles se encuentra la atencion personalizada
ofrecida por los empleados de la empresa. Si el empleado percibe recibir menos que en sus

visitas anteriores la relacion con la empresa se ve quebrantada.

Conclusiones

Se concluye que para establecer las razones por las que los clientes reales efectian la recom-
pra, se debe establecer los elementos que evaluaron en su compra anterior y cumplir con su
expectativa. Por lo tanto, es fundamental establecer que buscan un patrén en cada una de las
empresas, el cual consideran que la empresa debe de cumplir, entre las que destaca un mismo
comportamiento en la atencién o recepcion de servicio por parte de los empleados, siempre
encontrar sus productos y en caso contrario que les ofrezcan una soluciéon, ademas de con-
siderar la diversidad de opciones de pago y medios de contacto para efectuar preguntas y ser

respondidas simultaneamente, es decir, sin esperar.

Para los clientes potenciales la decision de compra esta determinada por la evalua-
cién de elementos totalmente tangibles de inicio, como lo es visualizar casi inmediatamente
el producto buscado, exhibiciéon de mercancias, olores en el establecimiento y evaluacion del
ambiente en general, lo cual les produce confianza, adicional el abordaje de los empleados

provoca el cierre final para convertirlo en cliente real.

En conclusién, del analisis descriptivo se identifica que la recomendacion esta aso-
ciada directamente con la diferencia entre un cliente real y un cliente potencial, es decir, en las
microempresas la asistencia al establecimiento o llevar a cabo la vista esta totalmente relacio-
nado con lo que los clientes reales perciben y proyectan a los clientes potenciales con respecto

a la empresa. Es decir, hablan de su relacion personal en su experiencia de compra.

Los resultados podrian ayudar a establecer un proceso de atencion al cliente que se
sienta personalizada y a su vez, disefiar la estructura de un programa de fidelizacién que pro-
voque la lealtad de los clientes y sean ellos mismos quienes lleven el reclutamiento de nuevos
clientes. Por lo tanto, basandonos en los mayores porcentajes de ambos grupos de clientes,

se encontré que la principal decisién de compra esta determinada por la empatia, para los
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clientes reales la capacidad de respuesta y los elementos tangibles son indicadores determi-
nantes dentro del proceso de compra, mientras que para los clientes potenciales ademas de la
empatia su decision estd determinada por la seguridad-confianza y la capacidad de respuesta.
La percepcion del cliente esta centrada para ambos tipos de cliente en el servicio que se les
proporciona al momento de interactuar con la empresa, factor totalmente relacionado con
la recomendacion ademas de la relacion de producto y precio; la principal expectativa de los
clientes es la garantia de que siempre encontraran disponibles los productos que busca, el
no encontrarlos causa mayor frustracion que la evaluacién del servicio al cliente. Es intere-
sante en esta parte observar que para el cliente potencial, el primer elemento de analisis es la
empatia por parte del personal para efectuar la primera compra. Queda establecido que los
clientes desean encontrar siempre disponibles los productos y que requieren que los procesos
se automaticen mediante plataformas y medios digitales de comunicaciéon y en el proceso de
compra venta, lo cual ayudaria para establecer las variables necesarias para disefiar un ade-

cuado programa de fidelizacién a clientes.

Por lo anterior, la existencia de los productos es el factor mas influyente para efec-
tuar la recompra y convertirse en evangelizador de la marca para ambos tipos de clientes,
seguidos por dos indicadores muy fuertes como lo es la experiencia de compra y la evaluaciéon
intangible de la atencidén al cliente. Estos tres factores son los que el cliente reconoce como
determinantes al momento de evaluar la recompra y recomendar a alguien mas. Se compren-
de que de forma cualitativa no se pueden generalizar los resultados, ademds que la muestra
de cada tipo de cliente no es representativa estadisticamente, lo cual se puede considerar
como una limitante, sin embargo, los motivadores y sentimientos de los clientes podrian ser
utilizados en el escenario de la atencién al cliente en las empresas de estudio como rasgos de
percepcidon comunes, lo cual hace que esta investigacion sea considerada como un estudio
fenomenologico. Se propone que a partir de esta investigacion se disefie un programa de re-
compensas para estas empresas analizadas y se construya un modelo que permita analizar el

comportamiento de los clientes en funcién del programa.
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