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Resumen

El sector minorista en Latinoamérica esta experimentando una transformacién impulsada por el comercio electrénico y la
demanda de productos tecnoldgicos, donde el servicio al cliente es crucial para la sostenibilidad y rentabilidad de las empresas.
Este estudio evalGa el servicio al cliente en el retail tecnoldgico utilizando la escala PERVAINCONSA, que mide percepcion
de valor, intencién de compra, confianza y satisfaccion. Se aplicé una encuesta con muestreo probabilistico en Honduras, El
Salvador, Republica Dominicana, Colombia, Costa Rica y Guatemala, utilizando una escala Likert. Los datos se analizaron
con SPSS, empleando analisis multivariado y correlaciones no paramétricas. Los resultados, basados en el coeficiente Rho de
Spearman, mostraron una alta correlacion entre las variables. Se completaron 2,984 encuestas, con una mayoria femenina
(60%) y un rango de edad predominante de 20 a 49 afios (70%). Se evidencid un alto nivel de satisfaccion general (71%) y
una probabilidad de recomendacion del 75%. La relacion calidad-precio (68%) fue identificada como un area de mejora. Los
hallazgos sugieren un alto grado de satisfaccion, con oportunidades para optimizar la relacion calidad-precio y ajustar
expectativas, clave para la sostenibilidad a largo plazo.

Palabras claves: Servicio al cliente, Retail, PERVAINCONSA, Intencién de compra, Satisfaccion

Abstract

The retail sector in Latin America is undergoing a transformation driven by e-commerce and the demand for technology
products, where customer service is crucial to the sustainability and profitability of companies. This study evaluates customer
service in technology retail using the PERVAINCONSA scale, which measures value perception, purchase intention, trust
and satisfaction. A survey with probability sampling was applied in Honduras, El Salvador, Dominican Republic, Colombia,
Costa Rica and Guatemala, using a Likert scale. Data were analyzed with SPSS, using multivariate analysis and nonparametric
correlations. The results, based on Spearman's Rho coefficient, showed a high correlation between the variables. A total of
2,984 surveys were completed, with a female majority (60%) and a predominant age range of 20 to 49 years (70%). There
was a high level of overall satisfaction (71%) and a 75% likelihood of recommendation. VValue for money (68%) was identified
as an area for improvement. The findings suggest a high degree of satisfaction, with opportunities to optimize value for money
and adjust expectations, key to long-term sustainability.
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Medicidn del servicio al cliente en el retail tecnolégico latinoamericano mediante la escala de PERVAINCONSA con
enfoque en la sostenibilidad

1. Introduccién

La sostenibilidad empresarial es esencial para el éxito en el sector del comercio retail tecnolégico,
caracterizado por la rapida innovacion en productos y servicios y las altas expectativas de los clientes.
En este contexto, el servicio al cliente es fundamental para lograr el éxito, ya que permite satisfacer
rapidamente a los clientes y establecer relaciones duraderas que promueven el éxito a largo plazo (Jercan
& Nacu, 2023). En el retail tecnoldgico, el servicio al cliente implica la gestion estratégica de las
interacciones antes, durante y después de una compra, con el objetivo de cumplir o superar las
expectativas del cliente y mejorar la experiencia de compra en general (Musasa, 2022). Este aspecto es
crucial porque influye en la percepcién del consumidor y, en Gltima instancia, en su comportamiento de
compra, desempefiando un papel importante en la creacion de una imagen positiva de la tienda (Sergio
etal., 2022).

Ademas, Manjarrez (2013) destaca que el enfoque principal del servicio al cliente es cumplir con las
necesidades del cliente y garantizar su satisfaccion para impulsar el crecimiento y la sostenibilidad
empresarial. Asimismo, es importante sefialar que el servicio al cliente no se limita a las interacciones
directas con los clientes, sino que abarca todas las actividades destinadas a satisfacer sus necesidades y
expectativas. Esto, a su vez, contribuye significativamente a la satisfaccion del cliente y al crecimiento
de la organizacion (Terziev et al., 2018).

Para evaluar el servicio al cliente en el retail tecnologico latinoamericano con el fin de lograr una
sostenibilidad duradera, es necesario tener en cuenta varias consideraciones importantes. La percepcion
del valor, la intencion de compra, la confianza y la satisfaccion del cliente se convierten en dimensiones
de suma importancia (Garcia-Salirrosas & Acevedo-Duque, 2022).

El valor percibido es la percepcién del cliente de los beneficios obtenidos en comparacion con los
costos incurridos al adquirir un bien o servicio, lo que refleja la interpretacion subjetiva de las personas
(Shekhar et al., 2022). Por otro lado, la intencién de compra se refiere a la posibilidad de que un cliente
o consumidor adquiera productos o servicios en un determinado tiempo (Muller Pérez et al., 2021). Este
indicador es fundamental para la sostenibilidad de las empresas, ya que revela el interés real del publico
en su negocio y permite anticipar el comportamiento futuro de compra (Schill et al., 2019).

Ademas, la confianza se construye a través de interacciones consistentes y positivas, siendo vital para
la fidelizacion y jugando un papel importante tanto directa como indirectamente en la mejora de la lealtad
de los clientes (Pierre, 2023). Finalmente, la satisfaccion del cliente va méas alla de una simple
transaccion, ya que implica crear experiencias significativas que superen las expectativas y generen una
conexion emocional duradera (Budhaye & Oktavia, 2023).

En este articulo se tiene como objetivo medir el servicio al cliente en el retail tecnologico
latinoamericano utilizando la Escala PERVAINCONSA (acréstico formado con las letras iniciales de las
palabras en espaiiol: “Percepcion de Valor”, “Intencion de Compra”, “Confianza” y “Satisfaccion”), la
cual ha sido disefiada especificamente para medir variables como satisfaccion, lealtad, percepcion de
valor e intencion de compra (Garcia-Salirrosas & Acevedo-Duque, 2022).
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Los resultados obtenidos ofrecen informacion Util para mejorar la experiencia de los clientes y lograr
una sostenibilidad duradera en este mercado competitivo.

2. Marco Teorico

En el sector del retail tecnologico cada vez mas competitivo y dinamico, la sostenibilidad empresarial
se ha convertido en un objetivo fundamental para las empresas (Huang & Ho, 2023). Este ambito se
caracteriza por una rapida evolucion de productos y servicios, asi como por un alto nivel de expectativas
por parte de los clientes (Li et al., 2023). En este contexto, el servicio al cliente juega un papel crucial,
no solo en la satisfaccion inmediata del cliente, sino también en la construccién de relaciones a largo
plazo que sostienen el éxito empresarial (Majeed & Mohammed, 2022).

El Rol de la Percepcién de Valor en el Retail

La percepcidon de valor del servicio es un aspecto crucial en el contexto del retail, ya que se refiere a
la evaluacion subjetiva que hacen los clientes de los beneficios y costos de un producto o servicio en
comparacion con otras opciones disponibles (Indriyani, 2022). Las investigaciones en este &mbito han
demostrado que el valor percibido del servicio actia como un mediador importante entre la calidad
percibida del servicio y la satisfaccion y lealtad del cliente (Mary et al., 2023). Ademas, los estudios
basados en el modelo Servqual se han centrado en evaluar la relacion entre la calidad del servicio
esperado y la calidad del servicio percibida en las tiendas minoristas, destacando la importancia de
cumplir con las expectativas del cliente para aumentar la satisfaccion y la lealtad del cliente (Wong,
2021).

La percepcion de valor: simbdlico, emocional, social y funcional

Asimismo, dentro de la percepcion de valor, se incluye el valor simbolico de un producto o servicio.
Lo anterior se refiere a la importancia y el significado que tiene para un cliente mas alla de su
funcionalidad tangible (Scott, 2023). Este valor tiene que ver con aspectos culturales, personales y
emocionales que conectan al cliente con el producto o servicio (Michael & Harjanto, 2021). Por otro
lado, el valor emocional esta relacionado con las sensaciones y emociones positivas que un producto o
servicio puede generar en el consumidor (Retolaza & San-Jose, 2022). En particular, este valor se refiere
al impacto que la experiencia de compra o el uso de un producto o servicio tiene en las emociones y
sentimientos del consumidor (Straker & Wrigley, 2014). Ademas, este tipo de valor esta intrinsecamente
ligado a la experiencia personal del cliente y a como un producto o servicio puede influir en su estado
emocional (Juniansyah et al., 2023).

Tambien, el concepto de valor social se refiere a la idea de que un bien o servicio puede mejorar las
relaciones sociales y el reconocimiento dentro de un grupo (Choi et al., 2018). Este valor se basa en el
impacto que tiene un producto sobre la aceptacion y la apreciacion social de una persona. Un fuerte
indicador de valor social es la alta probabilidad de que un cliente recomiende un producto o servicio a
otros. Es posible considerar la recomendacion como una forma de validacion social (Soderlund &
Mattsson, 2015). Y, por Gltimo, el valor funcional se vincula a la percepcién de la utilidad y el desempefio
practico de un producto o servicio (Yuanling et al., 2010; Yong et al., 2008). Este tipo de valor se
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relaciona con caracteristicas tangibles y objetivas que satisfacen las necesidades y expectativas del
consumidor (Wei et al., 2010).

La intencion de compray sus factores asociados

Segun Abd Rashid et al. (2023), una experiencia positiva de servicio al cliente en el mercado retail se
asocia con una mayor probabilidad de que los clientes tengan una intencion de compra positiva. Ademas,
Lindh et al. (2020) plantean una definicion de intencion de compra como la disposicion de los clientes
para comprar un producto en un momento o circunstancia especifica. Por otro lado, Rejwanul et al. (2019)
mencionan que la intencion de compra se define como la probabilidad de que un cliente compre un
producto o servicio.

En este sentido, existen elementos cruciales que influyen en la intencién de compra, como el valor
percibido del producto, que evalla la relacidn entre los beneficios obtenidos y el costo asociado (Natasya
& Muhiban, 2023). Las investigaciones sobre los consumidores demuestran que tanto la calidad como el
precio de los productos influyen significativamente en las decisiones de compra. Por lo tanto, es necesario
ajustar las estrategias para mejorar la satisfaccion de los clientes (Ignatia & Purwanto, 2023;
Muchammad et al., 2023; Fadlun et al., 2023).

Por otro lado, en el retail la confianza en la marca es un componente esencial que influye en la decision
de compra (Hera & Fourgoniah, 2023). La confianza en la marca se define como la disposicion de los
clientes a depender de una marca con la expectativa de que cumplira con sus promesas (Zhia &
Hawignyo, 2022). Una marca con buena reputacién ha demostrado que la calidad de sus productos y
servicios es consistente, lo que aumenta la confianza del cliente (Suleman et al., 2022). Segin Aaker
(1991), en la teoria de la lealtad a la marca, los clientes prefieren marcas conocidas y de buena reputacion
porque esto reduce la incertidumbre y el riesgo percibido en la compra. Por lo tanto, una marca con una
solida reputacion puede influir positivamente en la intencién de compra del cliente.

Por ultimo, la satisfaccion esperada se asocia a la expectativa del cliente de cuan satisfecho estara con
el producto o servicio una vez que lo haya comprado (Antonides & Hovestadt, 2021). Esta satisfaccion
esperada se basa en experiencias anteriores, opiniones de otros consumidores, informacion
proporcionada por la marca y expectativas creadas por la publicidad y las resefias (Gupta & Mandal,
2022).

La satisfaccion del cliente es clave de la sostenibilidad en el comercio retail

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

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

Factores determinantes en la satisfaccion del cliente

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

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

Por ultimo, la investigacion de Munawaroh y Simon (2023) destacan que el ambiente de la tienda
ejerce una influencia considerable en la satisfaccion del cliente. Estas aseveraciones sugieren que el
entorno fisico de la tienda desempefia un papel crucial en la determinacion de los niveles de satisfaccion
del cliente. En consonancia con este hallazgo, Steven et al. (2023) coinciden en que el ambiente de la
tienda, incluyendo iméagenes, arreglos, iluminacién, misica y aroma, impacta en las percepciones y
emociones de los clientes, lo que repercute en su satisfaccion y lealtad. Tales afirmaciones respaldan las
ideas de Arifin y Cahyana (2022), quienes argumentaron que el ambiente de la tienda influye
positivamente en la satisfaccion del cliente, enfatizando la importancia de la estética y la iluminacion
para crear un ambiente comodo y agradable.

3. Metodologia

Se llevé a cabo una encuesta de 13 items utilizando la escala PERVAINCONSA que abarca cuatro
variables clave: Percepcion de Valor (Valor Simbdlico, Valor Emocional, Valor Social, Valor
Funcional), Intencion de Compra (Valor del Producto, Confianza en la Marca, Satisfaccion Esperada),
Satisfaccion (Interaccion, Experiencia, Calidad del Producto) y Confianza (Fiabilidad, Calidad del
Servicio, Integridad), estructurada de la siguiente manera:
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Tabla 1. Disefio de la encuesta basado en la escala PERVAINCONSA

Variables Indicadores Preguntas
Percepciénde  Valor El producto/servicio tiene un valor significativo para mi
Valor Simbélico
Valor El producto/servicio me hacen sentir bien
Emocional
Valor Social Es alta la probabilidad de que recomiende este producto/servicio

Valor Funcional  El producto cumple con mis expectativas funcionales

Intencion de  Valor del El producto tiene una buena relacion calidad-precio
Compra Producto

Confianzaenla La marca tiene una buena reputacion
Marca
Satisfaccion Creo que el producto cumplird mis expectativas
Esperada

Satisfaccion Interaccion Las interacciones con el servicio al cliente han sido satisfactorias
Experiencia Mi experiencia general con la tienda ha sido positiva
Calidad Estoy satisfecho con la durabilidad del producto

Confianza Fiabilidad La calidad del servicio al cliente es alta

Calidad Estoy satisfecho con la calidad de la atencién recibida
Integridad Confio en la transparencia de la tienda en sus transacciones

Fuente: Elaboracion propia a partir de escala PERVAINCONSA

4. Resultados
4.1 Anélisis de la encuesta
Demografia:

La encuesta fue respondida principalmente por mujeres (60%) y personas entre 20 y 49 afios (70%).
Esto puede ser (til para enfocar los esfuerzos de marketing y desarrollo de productos en estos grupos
demogréficos.

Valor del producto/servicio:

La mayoria de los encuestados (70%) estan totalmente de acuerdo con el valor significativo del
producto/servicio, lo que indica una alta satisfaccion general.

Sentimiento hacia el producto/servicio:

Las respuestas son consistentemente positivas, con el 65% de los encuestados totalmente de acuerdo
en que tienen un sentimiento positivo hacia el producto/servicio.
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Recomendacion:

La alta probabilidad de recomendacion (75%) sugiere que los clientes estan satisfechos con el
producto/servicio y es probable que lo recomienden a otros.

Cumplimiento de expectativas:
Las expectativas tanto funcionales (72%) como generales (70%) se cumplen en gran medida.
Relacion calidad-precio:

La mayoria de los encuestados (68%) estan totalmente de acuerdo en que la relacion calidad-precio
es buena.

Reputacion de la marca:

La encuesta muestra una fuerte reputacion de marca (74%), lo que indica que los clientes tienen una
vision positiva de la empresa en general.

Satisfaccion general:

La alta satisfaccion general (71%) con la experiencia en la tienda respalda los resultados positivos en
las demas &reas.

Satisfaccion con productos y servicios especificos:

La satisfaccion con la durabilidad del producto (67%), la calidad del servicio al cliente (69%) y la
atencion recibida (70%) son todas positivas.

Confianza:

Los clientes también muestran una alta confianza en la transparencia de la tienda (72%).

A nivel general la encuesta indica una alta satisfaccion del cliente en todos los aspectos. Las areas con
puntuaciones ligeramente mas bajas (relacion calidad-precio, cumplimiento de expectativas) podrian ser
objeto de atencidn para seguir mejorando la experiencia del cliente.

4.2 Anélisis Multivariado de las Correlaciones no Paramétricas
Elaboracion propia por medio de SPPS

La tabla anterior muestra una matriz de correlacién de Spearman, un método no paramétrico utilizado
para evaluar la asociacion entre variables ordinales o continuas cuando no se cumplen los supuestos de

la correlacion de Pearson (Hauke & Kossowski, 2011), en este caso, las variables Percepcién de Valor,
Intencion de Compra, Confianza, Satisfaccion.
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4.3 Interpretacion de los Resultados

« Todas las variables estan significativamente correlacionadas: El valor de p (Sig. bilateral) es
menor a 0.01 para todas las correlaciones, lo que indica que las relaciones entre las variables son
estadisticamente significativas.

« Todos los coeficientes de correlacion son positivos, lo que significa que a medida que aumenta
una variable, las otras tienden a aumentar también. Esto sugiere una relacion directa entre las variables.

« LaPercepcion de Valor es un fuerte predictor: La percepcion de valor parece ser un factor clave
que influye en la intencion de compra, la satisfaccion y la confianza.

« Intencion de Compra, Satisfaccion y Confianza estan altamente correlacionadas: Estas tres
variables estdn muy relacionadas entre si, lo que sugiere que la intencion de compra esta influenciada
por la satisfaccion y la confianza, y viceversa.

5. Discusiones

El estudio presenta un analisis detallado del servicio al cliente en el retail tecnolégico latinoamericano,
utilizando la escala PERVAINCONSA para medir la percepcion de valor, intencion de compra, confianza
y satisfaccion del cliente. Los resultados indican que existe una alta correlacion entre estas variables, lo
que sugiere que la percepcién de valor es un factor clave que influye en la satisfaccion del cliente, la
confianza y, en ultima instancia, en la intencion de compra. Esto es consistente con la literatura previa
que destaca la importancia de la percepcién de valor en la experiencia del cliente y su impacto en la
lealtad y la rentabilidad empresarial (Garcia-Salirrosas & Acevedo-Dugue, 2022; Shekhar et al., 2022).

Uno de los hallazgos més relevantes es que la mayoria de los encuestados (71%) expresaron un alto
nivel de satisfaccion general con el servicio al cliente en el retail tecnoldgico. Este resultado es alentador,
ya que la satisfaccion del cliente es un predictor clave de la lealtad y la rentabilidad a largo plazo
(Bhattacharya et al., 2021). Sin embargo, el estudio también identifico &reas de mejora, particularmente
en la relacion calidad-precio, donde solo el 68% de los encuestados estuvieron totalmente de acuerdo
con que esta relacion era buena. Esto sugiere que, aunque los clientes estan satisfechos en general, existe
una oportunidad para optimizar la oferta de productos y servicios en términos de valor percibido.

Ademas, la alta probabilidad de recomendacion (75%) indica que los clientes estan dispuestos a
compartir sus experiencias positivas, lo que es crucial para la sostenibilidad del negocio. La
recomendacion no solo valida la calidad del servicio, sino que también actia como una forma de
validacion social, reforzando la reputacién de la marca (Séderlund & Mattsson, 2015). Este aspecto es
particularmente importante en el contexto del retail tecnoldgico, donde la competencia es intensa y la
reputacion de la marca puede ser un diferenciador clave.

En cuanto a la confianza, los resultados muestran que los clientes tienen una alta confianza en la
transparencia de las tiendas (72%), lo que es fundamental para la fidelizacidn del cliente. La confianza
se construye a través de interacciones consistentes y positivas, y es un factor critico para mantener
relaciones a largo plazo con los clientes (Pierre, 2023). Esto refuerza la idea de que las empresas deben
priorizar la calidad del servicio y la integridad en sus transacciones para mantener y aumentar la
confianza del cliente.
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Finalmente, el estudio destaca la importancia de la sostenibilidad en el retail tecnoldgico. La
satisfaccion del cliente no solo es un indicador de éxito inmediato, sino que también es un componente
clave para la sostenibilidad a largo plazo. Las empresas que logran satisfacer las expectativas de los
clientes y mantener altos niveles de confianza y lealtad estan mejor posicionadas para enfrentar los
desafios competitivos del mercado (Huang & Ho, 2023).

6. Conclusiones

El estudio concluye que la percepcién de valor es un factor clave que impulsa la satisfaccion del
cliente, la confianza y la intencion de compra en el retail tecnolégico latinoamericano. Los resultados
muestran que los clientes estan generalmente satisfechos con el servicio al cliente, pero existen areas de
mejora, especialmente en la relacion calidad-precio. La alta probabilidad de recomendacion y la
confianza en la transparencia de las tiendas son indicadores positivos que sugieren que las empresas estan
en el camino correcto para lograr una sostenibilidad duradera en un mercado altamente competitivo.

Para mejorar la experiencia del cliente y mantener la competitividad, las empresas deben enfocarse
en optimizar la relacion calidad-precio, asegurandose de que los productos y servicios cumplan con las
expectativas de los clientes en términos de valor percibido. Ademas, es crucial fortalecer la confianza
del cliente mediante una comunicacion transparente y consistente, garantizando la calidad de los
productos y servicios. Estas acciones no solo mejoran la satisfaccion del cliente, sino que también
refuerzan la lealtad y la reputacion de la marca.

Finalmente, las empresas deben implementar estrategias para medir y mejorar continuamente la
satisfaccion del cliente, ya que es un predictor clave de la intencién de compra y la sostenibilidad a largo
plazo. Integrar practicas sostenibles en la gestion del servicio al cliente es esencial para asegurar el éxito
en un mercado en constante evolucion. En resumen, este estudio destaca la importancia de la percepcion
de valor, la satisfaccion del cliente y la confianza como pilares fundamentales para el éxito empresarial
en el retail tecnoldgico latinoamericano.

7. Limitaciones

La correlacion no implica causalidad. Aunque se observe una fuerte correlacion entre las variables,
no se puede afirmar que una variable cause directamente el cambio en otra. Es posible que existan
variables latentes no medidas que influyan en estas relaciones. Ademas, debido a la naturaleza transversal
del estudio, el andlisis se basa en datos recolectados en un Unico punto en el tiempo, lo que limita la
capacidad de inferir causalidad o cambios a lo largo del tiempo. Por ultimo, la precision de los resultados
depende de la calidad de las escalas utilizadas para medir las variables.
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