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Resumen

La presente tesis propone un modelo basado en la Dindmica de Sistemas que permite evaluar
las estrategias de fidelizacion al cliente. La evaluacion de estrategias es el proceso mediante el
cual los directivos de una empresa analizan alternativas estratégicas, con la finalidad de
seleccionar la mejor.

El modelo de Dindmica de Sistemas consta de 3 elementos. Primero, el Diagrama Causal,
que permite identificar y relacionar los factores que forman parte de la estructura del sistema,
y su influencia en las estrategias de fidelizacion al cliente. Segundo, el Diagrama de Forrester,
que permite simular el comportamiento de las variables que conforman las estrategias de
fidelizacion al cliente. Tercero, la implementacién de un simulador dinamico que permita
experimentar con escenarios futuros, para seleccionar las mejores estrategias de fidelizacion.

Los resultados de la investigacion muestran que el modelo logré reducir significativamente
el tiempo para la evaluacion de estrategias de fidelizacion. Asimismo, el modelo incrementd
significativamente las opciones estratégicas para la toma de decisiones y, por ultimo, ayudé a

los directivos en la seleccion adecuada de estrategias para la fidelizacion de sus clientes.

PALABRAS CLAVE: Simulacion, Dindmica, Sistemas, Modelo, Estrategias, Fidelidad,

Cliente, Evaluacion.



Abstract

This thesis proposes a model based on Dynamics System that allows to evaluate the
customer loyalty strategies. The evaluation of strategies is the process by which the managers
of a company analyze strategic alternatives, in order to select the best.

The Dynamic System model consists of 3 elements. First, the Causal Diagram, which allows
identifying and relating the factors that are part of the structure of the system, and its influence
on customer loyalty strategies. Second, the Forrester Diagram, which allows to simulate the
behavior of the variables that make up customer loyalty strategies. Third, the implementation
of a dynamic simulator that allows experimenting with future scenarios, to select the best
loyalty strategies.

The results of the research show that the model significantly reduced the time for the
evaluation of loyalty strategies. Likewise, the model significantly increased the strategic
options for decision making and, finally, it helped the managers in the appropriate selection of

strategies for the loyalty of their clients.

KEYWORDS: Simulation, Dynamics, Systems, Model, Strategies, Fidelity, Client,

Evaluation.
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Introduccion

La presente investigacion pone de manifiesto la importancia que ha tenido en los ultimos
afios el pensamiento de sistemas y la Dindmica de Sistemas para resolver problemas complejos
del mundo real. La Dindmica de Sistemas es una disciplina joven y tiene aplicaciones en todas
las areas del conocimiento, incluyendo a las ciencias administrativas y empresariales. La
evaluacion de estrategias es el tema central del presente estudio, para lo cual se construye un
modelo basado en Dindmica de Sistemas para mejorar la evaluacion y seleccion de estrategias
de fidelizacion al cliente en la empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO, de la provincia de
Barranca.

El proposito del modelo es proveer a las empresas las herramientas necesarias para mantener
fidelizado a su cartera de clientes, que, debido a la alta competencia, es dificil de lograr. El
modelo utiliza datos proporcionados por los sistemas informéaticos de la empresa, datos
brindados por los empleados a través de entrevistas y, estudios realizados por autores en temas
de calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Para contrastar la hipotesis del estudio, se realizo una medicion antes de la implementacion
del modelo dindmico (situacion actual). Luego, se realizé una intervencion en el proceso de
evaluacion de estrategias con el uso del modelo. Finalmente, se realiz6 una segunda medicion
sobre la misma muestra, con lo cual se comprobd las mejoras en la evaluacion de estrategias
de fidelizacion al cliente en la empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO.

Con la finalidad de organizar el presente estudio, se ha dividido en seis capitulos, con el
siguiente contenido:

En el Capitulo I: Se hace el planteamiento del problema, el cual incluye una revision de los
antecedentes de la investigacion, la formulacion interrogativa del problema, los objetivos, la

justificacion, los alcances y limitaciones del estudio.



viii

En el Capitulo II: Se encuentra el marco teorico y revision de la literatura, donde se
presentan de manera ordenada las teorias generales, bases tedricas especializadas, el marco
conceptual y las hipétesis del estudio.

En el Capitulo Il1: Se explica la metodologia de investigacion, que incluye el tipo, nivel y
disefio de investigacion, la estrategia para probar la hipdtesis, las variables, poblacién y
muestra, asi como las técnicas de investigacion, recoleccion, procesamiento y analisis de datos.

En el Capitulo IV: Se describe el modelo de Dinamica de Sistemas propuesto, el cual incluye
una explicacion de las relaciones causales que conforman las estrategias de fidelizacion al
cliente, una lista de las variables del Diagrama de Forrester, las ecuaciones del modelo, su
validacion y el andlisis de escenarios futuros.

En el Capitulo V: Se presentan los resultados del estudio, se hace el anélisis e interpretacion
de datos y la contrastacion de las hipotesis, mostrada a traves de graficos y tablas para su mejor
entendimiento.

En el Capitulo VI: Se presenta la discusion de los resultados, las conclusiones y

recomendaciones obtenidas como resultado del estudio presentado.



Capitulo I:

Planteamiento del problema



1.1. Descripcion de la realidad problematica

La agricultura es una de las principales actividades econdmicas que impulsan el
desarrollo del pais. De acuerdo al IV Censo Nacional Agropecuario (INEI, 2012), al afio
2012 el nimero de productores agropecuarios llegd a 2°260,973 (cifra que se incremento
en 496 mil productores respecto al afio 1994), de los cuales 79 mil pertenecen al
departamento de Lima y cerca de 50 mil de ellos utiliza algiin insumo agricola para la
alimentacién de cultivos y el control de plagas. La costa, con poco mas del 16% de tierras
aptas para la agricultura, aporta el 60% del PBI agropecuario (FAO, 2006). demostrando
gue existe una gran actividad agricola, lo que conlleva a un incremento en las actividades
comerciales de productos agroguimicos e insumos agricolas destinados a sostener esta
actividad productiva.

El incremento en el nimero de productores agropecuarios ha generado la apertura 'y
expansion de empresas dedicadas a la comercializacion de productos agroquimicos y
fertilizantes. Ahora, estas empresas estdn en una permanente competencia para
posicionarse en el mercado o sobrevivir en el negocio. La inestabilidad de los clientes
del sector agricola al momento de decidir a quién adquirir los productos para sus cultivos,
dificulta a las empresas del rubro retener a sus clientes o ganar a nuevos clientes. Puesto
que es Mas costoso atraer a un nuevo cliente en comparacion con el costo de retenerlo
(Best, 2007), las empresas del sector agricola deben orientar sus esfuerzos en la
implementacion de estrategias que promuevan la fidelidad de sus clientes. La fidelizacion
de clientes busca establecer una relacién estable y duradera con el cliente.

Para lograr la fidelizacion de los clientes, se debe considerar factores tales como la
calidad del servicio, la atencion de quejas y reclamos, la satisfaccion del cliente, la
productividad de los empleados y el nivel de inversion destinado a las estrategias de

fidelizacion.
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Una de las empresas dedicadas a la comercializacién de productos agroguimicos es
AGRONEGOCIOS EL DORADO, que tiene un alto porcentaje del mercado en el Norte
Chico de laregion Lima. La empresa cuenta con sucursales en las provincias de Barranca,
Huaura y Huaral, La rivalidad entre empresas del mismo rubro y el ingreso de nuevos
competidores, ha provocado que AGRONEGOCIOS EL DORADO disminuya sus
ingresos, haciendo peligrar su posicion en el mercado.

La empresa esta considerando el disefio y uso de estrategias para la fidelizacion de sus
clientes. Sin embargo, hay incertidumbre sobre cuél serd el impacto de la implementacion
de la estrategia seleccionada en la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente, y el
nivel econdmico de la empresa, porque los resultados solo se conocen después de
implementar la estrategia.

Por tanto, se requiere establecer procedimientos y utilizar herramientas que permitan
evaluar el impacto de la implementacion de estrategias de fidelizacion, lo que mejorara

el proceso de toma de decisiones de la Gerencia.

Formulacion del problema
1.2.1. Problema general.
¢De que manera un modelo de Dindmica de Sistemas mejora la evaluacion de
estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa Agronegocios ElI Dorado,
provincia de Barranca?
1.2.2. Problemas especificos.
e (En qué medida un modelo de Dindmica de Sistemas reduce el tiempo de
evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa

Agronegocios El Dorado, provincia de Barranca?



e (En qué medida un modelo de Dindmica de Sistemas incrementa el nimero
de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa Agronegocios El
Dorado, provincia de Barranca?

e ;De qué manera un modelo de Dinamica de Sistemas selecciona las
estrategias adecuadas de fidelizacion al cliente en la empresa Agronegocios

El Dorado, provincia de Barranca?

1.3. Justificacion e importancia de la investigacion

En un mercado altamente competitivo, las empresas necesitan adoptar diversas
estrategias que le permitan posicionarse en la mente de sus clientes. La agricultura es uno
de los sectores econémicos mas productivos del pais y, por tanto, las empresas del rubro
agricola luchan por mantenerse competitivas y lograr posicionarse en el mercado. La
presente investigacion considera que existe una situacion problematica que afecta a las
empresas del sector agricola no solo del Norte Chico, sino a nivel nacional.
Particularmente, la empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO ha perdido posicion en el
mercado y necesita implantar estrategias orientadas a buscar la fidelidad de sus clientes.

La Dindmica de Sistemas es utilizada en diversas areas para describir el
comportamiento y la estructura de sistemas complejos. Un modelo de Dinamica de
Sistemas permite identificar los factores que influyen en el sistema, conocer su evolucion
temporal y experimentar con ellos. Aplicado a la gestion administrativa, los modelos de
Dinamica de Sistemas son utilizados para evaluar estrategias de negocio, analizar
escenarios futuros de evolucién y conocer con anticipacion el impacto de la
implementacion de politicas estructurales dentro de la empresa.

En un futuro, la aplicacién de un modelo de Dinamica de Sistemas se podria convertir

en una herramienta de gestion clave para las empresas, quienes podran utilizar el modelo
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propuesto, adecuarlo a las condiciones especificas de su contexto, experimentar con el

modelo y analizar escenarios futuros de evolucion, para mejorar la toma de decisiones

acerca de la estrategia mas adecuada de fidelizacion al cliente dentro de las empresas del

sector agricola.

Alcances y limitaciones

1.4.1. Alcances

Para la investigacion se ha tomado en consideracién la problematica de la
empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO, empresa perteneciente al rubro
comercial de venta de productos agroquimicos, en el distrito de Barranca.
Para alimentar el modelo de Dinamica de Sistemas se tomo informacion de
los afios 2016 y 2017. La informacion se obtuvo tanto de los sistemas de
informacidn de la empresa como de encuestas realizadas a los clientes.

El modelo propuesto ha considerado, en su mayor parte, la influencia de la
capacitacion y la calidad del servicio como ejes de la satisfaccion y fidelidad

del cliente.

1.4.2. Limitaciones

El modelo propuesto no considera variables para mejorar las relaciones con
el cliente, los mismos que pueden ser abordados en futuras investigaciones.
Para la investigacion, s6lo se pudo obtener una muestra de 8 directivos,
cantidad igual a la poblacion, ya que la empresa no cuenta con una gran
estructura organizativa.

La validacion de los instrumentos de recoleccion de datos se dificulto debido

a la falta de expertos en modelos de Dindmica de Sistemas.



e [Existe escasos estudios y poca informacion en idioma espafiol sobre

simulacion de estrategias empresariales mediante Dindmica de Sistemas.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo principal.
Determinar de qué manera un modelo de Dindmica de Sistemas mejora la
evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa Agronegocios

El Dorado, provincia de Barranca.

1.5.2. Objetivos especificos.

e Determinar en qué medida un modelo de Dindmica de Sistemas reduce el
tiempo de evaluacién de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa
Agronegocios El Dorado, provincia de Barranca.

e Determinar en qué medida un modelo de Dindmica de Sistemas incrementa
el nimero de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa
Agronegocios El Dorado, provincia de Barranca.

e Determinar de qué manera un modelo de Dinamica de Sistemas selecciona
las estrategias adecuadas de fidelizacion al cliente en la empresa

Agronegocios El Dorado, provincia de Barranca.



Capitulo I1:

Marco teorico



2.1. Antecedentes

Para obtener los antecedentes de la presente investigacion, se ha realizado una
busqueda en diversas fuentes, fisicas y digitales, donde se aplique la Dindmica de
Sistemas a la evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente, logrando los siguientes
resultados:

Carbajal, Alzate y Ceballos (2015), hacen una propuesta de mejora para indicadores
de servicio al cliente mediante Dinamica de Sistemas, que tiene como objetivo optimizar
los procesos de atencion en los puntos de atencion al cliente. Bajo la hip6tesis de que la
“percepcion de calidad de servicio incrementa en el tiempo la satisfaccion del usuario”,
se implementa un Diagrama de Forrester, orientando el modelo hacia la capacitacion del
personal y el servicio al cliente en términos de tiempo de atencion.

Los resultados que se obtiene demuestran que, para obtener la satisfaccion del cliente
de un sistema masivo de transporte, es necesario el mejoramiento de los tiempos de
atencién; para ello, recomiendan continuar con la implementacion de planes de
formacidn y capacitacion del personal en procesos de atencidn al cliente.

Yuen (2014), realiza una investigacion para determinar qué factores influyen en la
mejora de las relaciones con el cliente. A través del uso de métodos estadisticos como el
analisis factorial, ANOVA, analisis de sensibilidad, entre otros, encontré que la
confiabilidad, los aspectos fisicos y la solucién de problemas impactan positivamente en
la lealtad del cliente hacia la tienda, mientras que las interacciones del personal tienen un
impacto significativo en la lealtad del cliente hacia los empleados.

Asimismo, el autor construye un modelo de simulacién, que, en base a la informacion
estadistica obtenida y otros factores adicionales (gastos en publicidad, calidad del

servicio, satisfaccion del cliente), provee una herramienta para el andlisis de escenarios



y planificacidn de estrategias, con énfasis en la calidad del servicio, la satisfaccion y
lealtad del cliente.

Pefia, Ramirez y Osorio (2014), proponen un modelo de dindmica de sistemas que
evalUa el impacto de la implantacién de estrategias de fidelizacion de clientes, tomando
como datos para el modelo a una empresa Cooperativa de Ganaderos en Colombia. En
este trabajo, se exponen conceptos acerca de la fidelizacion de clientes, y establecen las
variables a considerar en un modelo de simulacion, con la finalidad de elegir una politica
adecuada para el negocio. Entre las conclusiones que se obtienen es que en “el analisis
de factibilidad de un programa de fidelizacion, es clave el tipo de empresa que se esté
estudiando y el posterior disefio del programa, por lo cual no es posible establecer un
unico modelo para la evaluacion de los mismos”. ESto sugiere que para empresas que
pertenezcan a otro giro de negocio, se debe considerar otras variables propias de la
realidad a modelar.

Vale la pena sefialar que el estudio no considera muchas variables que influyen en la
fidelizacion del cliente, las mismas que en su mayoria deben ser variables cualitativas.

Lam, Chan e Ip (2010), sefialan que la Dindmica de Sistemas puede ser utilizado
para modelar y simular procesos de negocio, y nos proporcionan un ejemplo ilustrativo
de modelado y simulacion del proceso de gestion de clientes mediante Dinamica de
Sistemas.

El proceso propuesto se muestra en la figura 1.
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2. Product ¢
Attractiveness

—— 3. Service Quality [4—

4. Potential
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Interaction
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|
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X T

Figura 1. Un ejemplo del proceso de gestion de clientes. Por Lam et al. (2010).

Se observa que los autores consideran diversos factores para la creacion de la lealtad
del cliente, entre los que resaltan las estrategias de marketing, la atractividad del
producto, la calidad del servicio, entre otros. Proponen el siguiente Diagrama de Forrester

para la simulacion del proceso:

Repurchase
Potential Cusotmers Numbek,of Customers Customar Loyalty
i 53 6
Cuefomers acquir Customers depart Loyatty created Loyalty Pissipated

Customer Satrsiggtion

£ ) 3

tistactiogl leye ea Satisfaction level decreased

Initial purchase

Sales Orders

£

Orderg received

Order lead time Provide privileges Customer interaction

Customer Database

€3

Advertisement

Customer recorthgr Service quality ProdugiAltractiveness

Figura 2. Modelo de dinamica de sistemas para la simulacion del proceso de gestion de clientes. Por

Lam et al. (2010).
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Finalmente, los autores concluyen que la Dinamica de Sistemas permite a los que
toman las decisiones seleccionar la estrategia de negocio més favorable, y sefialan que la
satisfaccion del cliente, la lealtad del cliente, el nimero de clientes y el nimero de
ordenes recibidas son los factores esenciales para el beneficio de la empresa.

Martinez y Martinez (2009a), proponen un modelo de Dinamica de Sistemas para
comprender la lealtad del cliente en una empresa de servicios deportivos en Espafia. El
modelo considera las relaciones dindmicas, asimétricas, no lineales y reciprocas entre los
elementos, y permite analizar de la evolucidn del sistema bajo condiciones hipotéticas.

Luego de construido el modelo de simulacion, los autores procedieron a simular
mediante escenarios, y bajo las siguientes hipoétesis: a) EI comportamiento del cliente es
dindmico porque tiene un componente actitudinal que perdura en el tiempo, b) Es
necesario considerar alternativas de compra del cliente y la variacion de costos, los cuales
son tomados en cuenta para el valor percibido, ¢) Hay relaciones no lineales y asimétricas
entre la evaluacion del servicios y las intenciones de compra y la comunicacion boca a
boca y, d) Las intenciones de compra no son buenos para predecir efectivamente el
comportamiento de recompra.

Los resultaros de la simulacion mostraron que algunas variables como la satisfaccion,
la calidad percibida y la intencion de recompra no son buenos elementos para predecir la
fidelidad del cliente; asimismo, el modelo predice el efecto de la mejora en la satisfaccion
y el valor de los clientes, sefialando a este ultimo factor como el méas importante.

Posteriormente, Martinez y Martinez (2009b), propone un modelo general de gestion
de clientes de servicios deportivos que pretende mejorar la gestion estratégica de los
mismos. Sefalan que, para el estudio, “se han integrado variables de la oferta y la
demanda, en un planteamiento principalmente enfocado en la perspectiva de marketing.

La Dinamica de Sistemas ha sido la metodologia utilizada, con el fin de manejar la
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complejidad inherente al estudio de este tipo de fendmenos.” (p. 431). Continuando con
los autores, manifiestan:

Este tipo de modelos de simulacion cuentan con la ventaja afiadida de su sencillo
manejo, no requiriéndose grandes habilidades matematicas para su comprension y
utilizacion. Ademas, permiten la simulacion de distintos escenarios, por lo que los
gestores deportivos pueden simular diferentes hip6tesis sobre como evolucionaran
ciertas variables en el futuro y qué efecto tendran sobre las variables clave del sistema,
por ejemplo, sobre el nimero de clientes usuarios del servicio. (p. 432).

Se puede notar que la investigacion resalta la necesidad de utilizar modelos de gestion
gue permitan entender la dinamica de los clientes a través de la Dinamica de Sistemas.

Crescitelli y Bastos (2009), presentan un modelo de simulacion para representar la
evolucion del valor de la marca. Su investigacion persigue el objetivo de desarrollar un
modelo sistémico que describa los factores que determinan el valor de la marca en el
tiempo y ademas simular este modelo, con lo cual se contribuya a aumentar el cuerpo de
conocimientos acerca de este topico.

El modelo representa al valor de la marca desde 4 dimensiones: calidad percibida,
conocimiento de la marca, lealtad a la marca y asociacion. Posteriormente, estas
dimensiones son representadas como variables de estado (acumuladores) en el modelo

de simulacion, tal como muestra la figura 3:
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Figura 3: Diagrama de Forrester de la evolucion del valor de la marca. Por Crescitelli et al. (2009).

Los autores, luego de realizar la simulacion del modelo, concluyeron que el modelado
y simulacion es una herramienta para capturar, estructurar y entender nuestro modelos
mentales y conocimiento, pero que los resultados deben ser interpretados con precaucion.

En cuanto a los resultados del modelo, la investigacion revel6 que el proceso del valor
de la marca es muy complejo, ya que es influenciado por un numero de factores de algin
modo interconectados que construyen el valor de una marca.

Uriona y Varvakis (2008), nos muestran la utilizacion de la Dindmica de Sistemas
para el Balanced Scorecard (BSC) en una empresa brasilera de desarrollo de software,
aplicada al proceso de atencion al cliente. EI modelo de simulacion se subdivide en 4
submodelos, de acuerdo a las cuatro perspectivas del BSC (financiera, clientes, procesos

y aprendizaje), y usa como tiempo de simulacién 48 meses.



2.2.

14

El modelo permitio a los gestores del negocio realizar pruebas de sensibilidad sobre
nuevas politicas destinadas a mejorar la fidelizacion de clientes, con base en gestion
integrada de marketing, planeamiento de marketing y comunicacion.

El BSC dinamico, apoyado en la Dindmica de Sistemas “ayudé a alinear mejor las
estrategias y los objetivos perseguidos por el Sector de Atendimiento al Cliente con los
de la organizacion...”.

El estudio permitié determinar, entre otras cosas, que la pérdida de clientes se debe
principalmente a una falla en la fidelizacion de clientes, para lo cual “la alta direccion

debe promover nuevas politicas para incrementar la fidelizacion de los clientes”.

Después de hacer una revision de los antecedentes, se puede notar que, a excepcion
de Pefia et al. (2014), no existe investigaciones previas que traten sobre nuestro problema;
sin embargo, cada uno de los antecedentes aqui presentados contribuyen a definir con
mayor claridad el constructo de lealtad del cliente, su representacion y simulacién

mediante la Dindmica de Sistemas.

Bases tedricas

Un modelo de Dindmica de Sistemas involucra el conocimiento de las corrientes
basadas en el pensamiento de sistemas, metodologias de simulacién y las variantes que
a partir de ella han surgido a través del tiempo, que han despertado gran interés por su
eficiencia para analizar y resolver problemas complejos en las ciencias fisicas,
administrativas y sociales.

Asimismo, es necesario definir los conceptos relacionados al paradigma de la
orientacion al cliente, los factores que influyen en la fidelidad de los clientes, los

esfuerzos de las organizaciones por atraer y retener a sus clientes, las estrategias que se
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utilizan para fidelizar a los clientes y como se evallan tales estrategias en una

organizacion.

El presente capitulo explora los conceptos necesarios para entender como se logra la

fidelidad del cliente, y cual es el aporte de la Dindmica de Sistemas para la evaluacion

de las estrategias de fidelizacion al cliente.

2.2.1.

2.2.2.

El comportamiento del cliente.

El comportamiento del cliente es definido como “el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos
y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman, 2010,
p. 5).

En general, la mayoria de los clientes presentan caracteristicas en comin a la
hora de adquirir productos o servicios. Sin embargo, existen comportamientos
particulares del cliente dependiendo del publico objetivo de la empresa.

El comportamiento sucede de manera espontanea y repentina, y varian segin
la persona y el ambito cultural en que viven. Para ser util, la compaiiia debe
identificar qué quiere y necesita el mercado meta y satisfacer las necesidades
mejor que la competencia.

Entre los aspectos que influyen en el comportamiento de los clientes podemos

mencionar: factores culturales, sociales, personales, psicoldgicos, entre otros.

La calidad percibida de servicios.

El concepto de calidad no es facil de definir. En la revision de la literatura, se
encontré muchas definiciones, dependiendo del enfoque y area del conocimiento.
La RAE define la calidad como “propiedad o conjunto de propiedades inherentes

a algo, que permiten juzgar su valor”.
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Esta definicion esta basado en las caracteristicas del producto. Sin embargo,
para nuestra investigacion, tomaremos la definicion de Zeithaml, Parasuraman y
Berry (1993), quienes definen a la calidad percibida del servicio como “la
amplitud de la discrepancia o diferencias que exista entre las expectativas o
deseos de los clientes y sus percepciones” (p. 21). Este concepto es proporcionado
desde la Optica de las expectativas y percepciones de los clientes.

Asimismo, hay diversas definiciones acerca del servicio. Para Kotler y Bloom
(2004) un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer
a otra y que es esencialmente intangible. Su produccién puede estar, o no,
vinculada a un producto fisico.

Segln Zeithaml et al. (1993), “La calidad del servicio produce beneficios
porque crea verdaderos clientes: clientes que se sienten contentos al seleccionar

una empresa después de experimentar sus servicios”. (p. 11).

Dimensiones de la calidad percibida.
Zeithmanl et al. (1993), propone una serie de atributos que la calidad percibida

debe poseer:

e Elementos tangibles. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion.

e Fiabilidad. Habilidad para realizar el servicio prometido en forma fiable y
cuidadosa.

e Capacidad de respuesta. Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios
y proporcionar un servicio rapido.

e Seguridad. Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus

habilidades para inspirar credibilidad y confianza.
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e Empatia. Atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus
consumidores (p. 30).

Estas cinco dimensiones, junto con las expectativas de los clientes, constituyen

un modelo de evaluacion de la calidad percibida del servicio (SERVQUAL), cuya

estructura se muestra en la figura 4.

Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca-oido personales previas externas

Dimensiones de
calidad.

Fiabilidad

Expectativas del |
servicio

v

Capacidad de

respuesta Calidad del

Servicio
Empatia percibido

\d

Elemgmlos Servicio
tangibles o percibido &

Seguridad

y
3

Figura 4. Evaluacion del cliente sobre la calidad del servicio. Elaboracion propia a partir de

Zeithmanl et al. (1993)

2.2.4. Las expectativas o servicio esperado por el cliente.

De acuerdo al modelo de evaluacion de la calidad percibida del servicio
(SERVQUAL) propuesto por Zeithmanl et al. (1993), existen factores que
condicionan las expectativas de los clientes: La comunicacion boca a boca,
necesidades personales, experiencias previas y las comunicaciones externas.

e Comunicacion boca a boca: Lo que los clientes potenciales escuchan de

otros clientes.
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e Experiencias previas: Las experiencias que los clientes han tenido
anteriormente con la empresa. Mientras mayor sean las experiencias previas,
se tendra mayores expectativas del servicio.

e Comunicaciones externas: Son las comunicaciones que realiza la empresa
a través de medios de difusién: publicidad en radio, television, internet,
volantes, entre otros. A mayor comunicacién externa, mayores expectativas
del cliente.

e Necesidades personales: Las necesidades que posee cada cliente para con el

servicio, segun su entorno social, econémico y cultural.

Las empresas deben establecer el nivel adecuado de expectativas. Si las
expectativas son demasiado bajas no se atraeran suficientes clientes; pero si son
muy altas, los clientes se sentirdn decepcionados luego de la compra. Una
disminucion en la satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion
en la calidad de los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un

aumento en las expectativas del cliente.

Las habilidades del personal para mejorar la calidad del servicio.

El recurso humano influye en la calidad del servicio, dado que participa en 4
de los 5 factores que determinan el servicio percibido: Fiabilidad, seguridad,
empatia y capacidad de respuesta. Zeithaml y Bitner (2002) sefialan que “la
organizacion debe desarrollar y entrenar a sus empleados para incrementar y
mantener una fuerza de trabajo orientada al cliente y a la calidad en el servicio”.
Asimismo, para Pefialoza (2004), los empleados no deben ser formados

solamente desde la perspectiva técnica, sino también a partir de la calidad
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humana, para que se sensibilice ante los problemas del cliente y comprenda que

de su satisfaccion y lealtad dependera la empresa y su futuro.

La satisfaccion del cliente.

Segln Ruiz-Alejos (2015), “la satisfaccion del cliente es uno de los aspectos
mas analizados en el marketing y la psicologia de consumo”. (p. 82). La
satisfaccion del cliente es un factor clave para medir el comportamiento futuro
del cliente, y resulta ser un mejor predictor de la fidelizacion de clientes. Es decir,
la satisfaccion es un requisito indispensable para la lealtad de los clientes.

De acuerdo a Schiffman (2010), la satisfaccion del cliente “es la percepcion
que tiene el consumidor individual acerca del desempefio del producto o servicio
en relacion a sus propias expectativas” (p. 11). Si un cliente percibe que la calidad
del servicio es inferior a sus expectativas quedara insatisfecho. Por el contrario,

si las expectativas de un cliente son excedidas, quedaran muy satisfechos.

Medicion de la satisfaccion del cliente.

Para determinar la satisfaccion del cliente se debe definir los factores que
componen la satisfaccion. En la literatura revisada, existen distintos enfoques
para conceptualizar la satisfaccion, sin que los autores puedan llegar a algun
CONSenso.

Asimismo, nuestra investigacion considera la satisfaccion a nivel del mercado,
no a nivel personal ni por cada transaccion.

Una de las metodologias mas utilizadas es la creada por la National Quality
Research Center (NQRC) de la Escuela de Negocios de la Universidad de

Michigan para medir el indice de Satisfaccion del Cliente Americano (ACSI).



El modelo emplea seis constructos cuya relacion se muestra en la figura 5.
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Figura 5. Modelo para la obtencion del indice de satisfaccion al cliente. Por National Quality

Research Center (NQRC).

Este modelo es especialmente importante ya que determina las variables que

intervienen para lograr la lealtad del cliente, y que luego se implementaran en el

modelo de simulacion dinamica.

2.2.8. Las quejasy reclamos en la lealtad del cliente

Las quejas de los clientes se miden como un porcentaje de los encuestados que

indican que se han quejado directamente a la empresa sobre un producto o

servicio dentro de un marco de tiempo especifico. La satisfaccion tiene una

relacion negativa con las quejas de los clientes, ya que cuanto maés satisfechos

estdn los clientes, menos probable es que se quejen. Una queja atendida

satisfactoriamente, tiene altas posibilidades de convertir a un cliente en leal.

Asimismo, existe una relacion entre los reclamos y la lealtad, ya que los

reclamos permiten “evaluar la capacidad de la empresa para sacar partido de una

situacion negativa, ya que puede ser que, si existen reclamos y se logra manejar
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la situacion de forma inteligente, los clientes se lleven una buena impresion y sean
mas leales o, de manera opuesta, que existan mas reclamos y por ello se consiga

menos lealtad” (Arancibia, 2010, p. 77).

La fidelidad del cliente.

La fidelidad de los consumidores es quizas uno de los aspectos mas
importantes, hoy por hoy, dentro de las empresas. Estos consumidores habituales
son el objetivo principal de los negocios y determinan el esfuerzo continuo del
marketing para lograr fidelizarlos. (Peird, 2009).

Cuando el mercado es altamente competitivo y la lealtad de clientes se
encuentra bajo una fuerte tendencia a conocer las opciones que ese mercado pone
a su disposicion, los clientes al buscar mas beneficios, buscan un trato totalmente
individualizado y exclusivo.

Este concepto de fidelizacion tiene los siguientes objetivos (Pefia et al., 2014):
e Incremento de la retencion de clientes.

e Disminucidn de la sensibilidad al precio.

e Incremento de las actitudes que muestran lealtad a la marca o al
establecimiento.

e Mayores promedios de ventas.

e Acceso a informacion importante sobre el cliente y posibilidad de analisis de
nuevas tendencias.

e Posibilidad de identificar y atender nuevos segmentos de clientes.

La lealtad del cliente incrementa las probabilidades del cliente de readquirir

del mismo proveedor en el futuro; contribuye también a aumentar la probabilidad
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de comprar productos o servicios de una compafiia ante variaciones de precio
(tolerancia de precio). Un cliente fiel incrementa la comunicacion positiva boca
a boca, y es capaz de atraer mas clientes a la empresa. Asimismo, la lealtad del
cliente es el componente critico del modelo ACSI, ya que representa un indicador
de la rentabilidad.

De acuerdo al modelo ACI presentado, y para fines de la presente
investigacion, los factores que influyen en la fidelidad del cliente son la
satisfaccion del cliente y los reclamos del cliente.

Asimismo, la satisfaccion del cliente proviene de 3 factores: las expectativas
del cliente, el valor percibido y la calidad percibida del servicio. La insatisfaccion
del servicio trae como consecuencia los reclamos del cliente, el cual, si son bien

tratados, contribuye a incrementar la fidelidad del cliente.

Estrategias de fidelizacion al cliente.

Segun Peir6 (2009), el camino para fidelizar a la cartera de consumidores es
arduo y de mediano o largo plazo, debido a que, en los inicios, estos procesos de
retencion poseen un alto grado de “intangibilidad” que se traducen en el tiempo,
en el verdadero reaseguro de la rentabilidad de las empresas. Lo que se quiere
lograr con los procesos de fidelizacion es la creacion de solidas barreras a la
competencia, convirtiendo al consumidor habitual en un cliente, al asumir tanto
éste y la empresa, un compromiso y una identificacién mutua.

Entre las estrategias de fidelizacion de clientes m&s comunes podemos

mencionar a las siguientes:
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e Conocimiento del cliente, que consiste en detectar los patrones de consumo
del cliente, asi como sus gustos y preferencias, para ofrecerle productos y
servicios a su medida, en el momento oportuno.

e Excelencia en el servicio al cliente, que permita mejorar los niveles de
atencion al cliente antes durante y después de la venta.

e Promociones y descuentos, que incluyen entrega de muestras gratuitas,
vales de compra, ventas atadas, entrega gratuita de productos publicitarios,
entre otros.

e Sistema de encuestas y opinion, para conocer el nivel de satisfaccion del
cliente y recepcionar las quejas, reclamos o sugerencias del cliente.

e Programas de Recompensa, que premien la fidelidad del cliente mediante

la acumulacion de puntos, para canjearlos por otros productos o servicios.

Una estrategia efectiva de fidelizacion al cliente puede estar centrado en
algunas de las mencionadas anteriormente, o una combinacion efectiva de ellas,

dependiendo del nivel de respuesta y el comportamiento del cliente o consumidor.

La evaluacion de estrategias.

La evaluacion de estrategias es el proceso a través del cual la empresa analiza
las diferentes alternativas u opciones estratégicas que tiene con el objeto de elegir
finalmente la mejor. La evaluacién corresponde a la Gltima etapa del proceso de
la formulacion estratégica, cuyo objetivo primordial es formular una estrategia.
Para realizar la evaluacion de la estrategia, la empresa utilizara diferentes tipos

de técnicas a través de un analisis racional y sistematico.
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Johnson, Scholes y Whittington (2006) proponen modelos de simulacion para
reducir el riesgo en la seleccion de estrategias. Asimismo, propone el uso de
escenarios futuros y el analisis de sensibilidad para evaluar la factibilidad de las
estrategias.

Es dificil demostrar que una estrategia de negocios es la mejor y, por tanto, no
se puede garantizar su éxito hasta que se implante realmente en la empresa. Sin
embargo, Johnson et al. (2006), consideran tres criterios de éxito para seleccionar
una estrategia:

e Ajuste de la estrategia: Hace referencia a si la estrategia es adecuada de
acuerdo a la posicion estratégica de la empresa. La posicion debe considerar
los cambios en el entorno, la capacidad estratégica de la organizacion y las
expectativas generadas de las partes interesadas.

e Factibilidad de la estrategia: Intenta determinar si la organizacion tiene
recursos disponibles para implementar la estrategia, asi como la probabilidad
de que la estrategia sea viable en términos financieros.

e Aceptabilidad de la estrategia: Hace referencia a los resultados esperados
de una estrategia. Generalmente se mide en términos del rendimiento

financiero y no financieros.

Es muy importante para las empresas el evaluar las estrategias de negocio. Por
tanto, la fidelizacion de clientes también requiere de estrategias que sean

analizadas y probadas antes de su implantacion en la organizacion.
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Introduccion a la Dindmica de Sistemas.

A mediados de los afios 50, se le plante6 a Jay Forrester, ingeniero electronico
del Instituto Tecnoldgico de Massachusetts (MIT), el problema de una gran
empresa electrénica que, teniendo un mercado muy estable, presentaba
importantes oscilaciones en la produccion. El intuyé que el problema era analogo
al de los servomecanismos y que en ambos casos las oscilaciones eran producidas
por estructuras de realimentacion negativa con retrasos en la transmisién de
informacion. Para concretar esta intuicion, desarrollo la Dindmica de Sistemas, a
la que inicialmente denomino Dindmica Industrial.

La Dinamica de Sistemas esta intimamente relacionada con el pensamiento de
sistemas, comparten la misma base tedrica, filosofica y metodoldgica para la
definicion de un sistema, como un “todo”. Se podria considerar a la Dinamica de
Sistemas como la formalizacion de la teoria de sistemas en una técnica que
permite conocer el comportamiento de sistemas complejos a través de modelos

de simulacion por computadora.

Simulacién con Dindmica de Sistemas.

Para Shannon (1975), la simulacion es el proceso de disefiar un modelo de un
sistema real y realizar experimentos con él, para entender el comportamiento del
sistema o evaluar varias estrategias (dentro de los limites impuestos por un
criterio o por un conjunto de criterios) para la operacion del sistema.

La simulacién por computadora implica, en primer lugar, la definicion clara'y
objetiva del sistema a modelar, para luego formalizarlo a través de un modelo que
sea entendible por la computadora. Este modelo debe contener las variables y sus

relaciones logicas, asi como las ecuaciones subyacentes a las mismas.



26

Finalmente, y con la ayuda de un software de computadora, se introducen los
datos al modelo, se procesan y se obtienen los resultados. EI modelo de

simulacion debe ser validado para verificar la confiabilidad de sus resultados.

2.2.14. Elementos de la Dinamica de Sistemas.
2.2.14.1. Diagrama Causal o de influencias.

Un diagrama causal es una herramienta para mostrar la estructura 'y
las relaciones causales de un sistema para entender sus mecanismos de
realimentacion en una escala temporal (Ifiaki, 2010). Un diagrama
causal es una forma de representar un sistema, y esta disefiado para que
pueda ser entendido por cualquier persona, sin necesidad de poseer
conocimientos técnicos.

Los diagramas causales estdn compuestos de variables o factores y
enlaces entre dichas variables. Para Schaffernicht (2009), “una variable
es una entidad que se distingue del resto del mundo, al menos, desde el
punto de vista del ser pensante que lo observa”. (p. 50).

Una relacion causal “es una hipotética relacion entre dos variables,
que establece que un evento que ocurre en la variable causante tendra
un efecto distintivo en la variable afectada” (Schaffernicht, 2009, p.
50).

Los enlaces se representan mediante flechas, que van acompafiadas
de un signo: Un signo positivo (“+”) significa que un cambio en la
variable origen producird un cambio en el mismo sentido en la variable
destino. Un signo negativo (“-”) significa que el efecto producido sera

en sentido contrario.
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Figura 6. Representacion de la causalidad. Por Schaffernicht (2009).

2.2.14.2. Retroalimentacion.
Una cadena cerrada de relaciones causales recibe el nombre del
bucle, retroalimentacion o feedback (Garcia, 2010, p. 28). Los bucles
pueden ser positivos 0 negativos. Son positivos cuando la cantidad de

relaciones negativas es par, y sera negativa cuando es impar.

tiempo

Figura 7. Estructura de realimentacién negativa y su comportamiento

correspondiente. Por Aracil (1995)
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»

tiempo

Figura 8. Estructura de realimentacién positiva y su comportamiento

correspondiente. Por Aracil (1995)

Los bucles positivos provocan un crecimiento exponencial en el
comportamiento del sistema, y un bucle negativo busca equilibrar el
sistema.

En el mundo real, los sistemas contienen bucles de realimentacion
positivo y negativo. El comportamiento va depende de cuél sea el bucle

dominante en un instante determinado.

Retardos o demoras.

El tiempo necesario para que la variable causante tenga efecto en la
variable destino se conoce como retardo o demora. En todo sistema
existen retrasos entre las acciones y sus consecuencias. Los retrasos,
especialmente cuando son importantes, pueden producir inestabilidad
en sistemas con realimentacion negativa (Aracil y Gordillo, 1997). En
el proceso de modelado y simulacion se debe distinguir entre las
relaciones causales que se producen de forma mas o menos simultanea

y relaciones de influencia que tardan un cierto tiempo en manifestarse.
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Figura 9. Bucle de realimentacion negativa con un retraso y su comportamiento

correspondiente. Por Aracil (1995)

A corto plazo, un retraso no es de gran importancia para el
comportamiento de un sistema. Sin embargo, a largo plazo puede tener

consecuencias significativas.

Estructuras genéricas y su comportamiento.

La realimentacion positiva y negativa son ejemplos de estructuras
basicas que se encuentran a menudo en el mundo real. Una estructura
genérica es una situacion tipica que aparecen en sistema variados, pero
que poseen la misma descripcion bésica desde un punto de vista
sistémico. (Aracil, 1995). Conocer las estructuras genéricas evitara
“reinventar la rueda”; es decir, podremos modelar los sistemas mas
rapida y acertadamente.

En la figura 10, podemos ver las demas estructuras genéricas.
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Figura 10: Comportamiento de las estructuras genéricas simples. Por

Schaffernicht (2009).

2.2.14.5. Diagrama de Forrester o de Flujos y Niveles.

El Diagrama de Forrester es la formalizacion del diagrama de
influencias. Puesto que el diagrama de influencias no puede ser
simulado en un software, es necesario traducirlo en un lenguaje que
pueda ser entendido por la computadora. Ademas, debe poseer el
fundamento matematico necesario para relacionar las variables del
modelo. El Diagrama de Forrester permite construir un modelo de
simulacion por computadora y para su construccion hace uso cuatro
elementos:

e Acumulador (Nivel o Stock): Las variables de nivel o de estado
representan magnitudes que acumulan resultados de acciones
tomadas en el pasado. Los acumuladores se representan por medio

de rectangulos.
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e Flujo: Las variables de flujo representan las variaciones en los
estados de un sistema. A un variable de nivel se le asocia una o
muchas variables de flujo, las que pueden ser tanto de entrada
como de salida.

e Convertidor (Variable auxiliar): Los convertidores representan
pasos o etapas en los que se descompone el calculo de un variable
de flujo a partir de los valores representados por los estados.

e Conector: Utilizado para permitir el paso de informacion entre
convertidores, entre acumuladores y convertidores, entre
acumuladores y flujos o entre convertidores y flujos. Relaciona a

las variables del sistema.

Tabla 1.

Elementos del Diagrama de Forrester. Fuente: elaboracién propia.

Elemento Representacion

Acumulador

FIUjO @ { I
o/
Convertidor O
Conector Qa/\AO

N

2.2.14.6. Escenarios futuros o Micromundos.
Un escenario es el conjunto formado por la descripcion de una

situacion futura y al encadenamiento de acontecimientos que harian
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posible pasar de la situacion presente a la situaciéon futura descrita
(Buitrago, 2007). Es una de las herramientas mas utilizadas para
explorar futuros alternativos. La construccion de escenarios debe tener
objetivos especificos: evaluar una estrategia, crear un modelo de
negocio, analizar un problema.

Un simulador de escenarios es una aplicacion de software que
permite experimentar con el modelo. Segun Goémez, Zuluaga y Hoyos
(2009), mediante Dinamica de Sistemas es posible construir escenarios
futuros que “permitan comprender y crear alternativas presentes que
lleven a lograr los futuros deseados y a evitar o disminuir el efecto de
los indeseados”. (p. 6). Para lograr este proposito, en base al modelo de
Dinamica de Sistemas, se debe disefiar los escenarios que representen
situaciones futuras. Después, se manipulan las principales variables del
modelo, y se observa mediante simulacion por computadora, los
cambios que ocurren en las demas variables del sistema. De acuerdo a
los resultados obtenidos, se selecciona el conjunto de valores que
permitan reproducir el comportamiento deseado en un horizonte de

tiempo.

2.2.15. Metodologia de la Dinamica de Sistemas.
De acuerdo a Morecroft (2015) que recoge la metodologia propuesta por
Sterman (2000), para resolver un problema complejo empleando la Dindmica de

Sistemas, se sigue los siguientes pasos:
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Articulacion del Problema: Se define cual es el problema, las variables y
conceptos clave que se debe considerar, el horizonte de tiempo y una
definicion dindmica del problema, en términos de comportamiento historico
de las variables principales del sistema.

En esta etapa, el modelador debe hacer una indagacion exhaustiva para

que, junto al cliente, poder encontrar el verdadero problema a modelar. Se
debe identificar las variables que forman parte del problema, y las que tienen
caracter externo, ya que son éstas ultimas las que podran ser susceptibles de
generar escenarios futuros.
Formulacion de la Hipotesis dinamica: Se define cuéles son las actuales
teorias que explican el comportamiento del sistema y se desarrolla un mapeo
de la estructura causal basada en la hipdtesis inicial, variables clave y
modelos de referencia, utilizando herramientas como el Diagrama Causal y
el Diagrama de Forrester.

En esta etapa, se generan las reglas de causalidad entre las variables. El
modelo no debe contener demasiadas variables exdgenas, puesto que cada
combinacién de variables externas significa un posible escenario futuro
(Gomez et al., 2009).

Formulacion del Modelo de Simulacion: En esta etapa se especifica la
estructura, reglas de decision, estimacion de parametros, relaciones de
comportamiento, demoras de informacion y condiciones iniciales del
sistema. EI modelo construido en la etapa anterior debe ser cuantificado,
mediante ecuaciones diferenciales y simuladas por algoritmos de integracion.
Hay programas de software que soportan la simulacion mediante Dindmica

de Sistemas tales como Vensim, Stella, Powersim, iThink, entre otros.
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Pruebas: Es esta atapa se compara el modelo construido con otros modelos
de referencia para verificar si el modelo reproduce adecuadamente el
comportamiento; ademas, se verifica la robustez del modelo bajo condiciones
extremas, realizar analisis de sensibilidad. La finalidad es verificar la
confiabilidad del modelo.

Formulacion y Evaluacion de politicas: Una vez que nuestro modelo sea
confiable, se elaboran escenarios futuros, se disefian politicas (reglas de
decisidn, estrategias y estructuras a implementar en el mundo real), analisis
“;Qué pasa si...?”, interaccion de politicas. La implementacion de politicas
tendré efectos sobre el sistema: el comportamiento de algunos elementos del
sistema podréa ser descritos por el modelo, pero otros no. En ese sentido, la
implementacion también es como una prueba empirica, que permite
comprender donde el modelo puede y debe ser revisado y mejorado

(Schaffernicht, 2009).

1. Problem Articulation

/v (Boundary Selection)

5. Policy :
Formulation fl Dg?ﬁ:;zg
& Evaluation yp /

4. Testing 3. Formulation

—

Figura 11. Metodologia de Dindmica de Sistemas. Por Sterman (2000)
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De la misma manera, Sterman (2000) sefiala que la metodologia es interactiva,
y esta constantemente recogiendo informacién del mundo real para el aprendizaje

del sistema y la implementacion de politicas (figura 12).

Real
World

Decisions
(Organizational
Experiments)

Outcome
Feedback

1. Problem Articulation

/ (Boundary Selection) \

5. Policy
Formulation
and Evaluation

2. Dynamic
Hypothesis

3. Formulation

Strategy, Mental
Structure, Models
Decislon of Real

Rules w World

Figura 12. Modelado para el aprendizaje. Por Sterman (2000).

2.2.16. Aplicaciones de la Dindmica de Sistemas.

Desde sus inicios, la Dinamica de Sistema ha sido utilizado para analizar
sistemas complejos de distintas areas del conocimiento como empresariales,
ambientales, sociales, etc. Originalmente se llamo6 Dinamica Industrial, ya que en
un inicio se habia aplicado a empresas industriales. En los afios 60, dicha técnica
se aplico al estudio de areas urbanas, conociéndose como dindmica urbana y

regional, para aportar en la planificacion urbana y regional. Conforme transcurria
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el tiempo, se puso de manifiesto que esta técnica poseia cierta universalidad que
iba més alla de los campos concretos aplicados hasta ese momento, por lo cual el
método se comenzd a llamar Dinamica de Sistemas (Aracil, 1995).

Actualmente, la Dinamica de sistemas no solo se aplica a sistemas industriales
y socioeconémicos, sino en sistemas ecoldgicos y medioambientales, como la
difusién de la contaminacion. También se aplica en el campo de la salud, creando
modelos para analizar la evolucion de epidemias y enfermedades. Otro campo de
aplicacion es el estudio de recursos energéticos, para definir las estrategias de uso
de esos recursos. En el &mbito empresarial, es usado para definir y evaluar
estrategias corporativas en el proceso de toma de decisiones, asi como analizar la

factibilidad de planes estratégicos.

Validacion de un modelo de Dinamica de Sistemas.

La validacion consiste en cotejar la adecuacion entre el comportamiento del
modelo simulado y los requerimientos previstos por los usuarios finales (Ifiaki,
2010).

No existe un método general que permita validar los modelos de Dinamica de
Sistemas. Sterman (2000), indica que es dificil evaluar la validez de un modelo
de simulacion, ya que depende del grupo de interesados a quien va dirigido el
modelo.

Morecroft (2015), propone 3 grupos de pruebas para validar un modelo de

Dinamica de Sistemas:
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Pruebas de estructura del modelo.
Las pruebas de estructura del modelo tienen como objetivo evaluar
si las estructuras de alimentacion y la formulacion de ecuaciones del
modelo son consistentes con los hechos disponibles y describen el
conocimiento del mundo real. Aqui encontramos 5 pruebas principales:
e Adecuacion de limites: ¢Son importantes los conceptos para
abordar end6genamente el problema del modelo?

e Verificacion de la estructura: ;La estructura del modelo es
coherente con la descripcion del conocimiento acerca del sistema?

e Consistencia dimensional: ¢Todas las ecuaciones son
dimensionalmente correctas?

e Verificacion de pardmetros: ;Son los pardmetros consistentes con
la descripcion numérica del conocimiento acerca del sistema?

e Condiciones extremas: ;Cada ecuacion tiene sentido, incluso

cuando las entradas adquieren valores extremos?

Pruebas de comportamiento del modelo.

Las pruebas de comportamiento del modelo estan destinadas a
evaluar el ajuste de la simulacion con el comportamiento observado del
sistema real. Las pruebas de comportamiento son tipicamente menos
formales que las pruebas estadisticas y econométricas.

Un punto de partida util es preguntar si la simulacién de un modelo
se ajusta al comportamiento historico observado. Una forma de evaluar
la bondad de ajuste es idear métricas formales. Intuitivamente, tales

métricas calculan, punto por punto, la discrepancia entre los datos
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simulados y reales y luego toman un promedio sobre el horizonte

temporal relevante. Se puede observar un ejemplo en la figura 13:

1: Antibacterial Liquid Soap Volume 2: Antibacterial Real Data

3.00

T T i
2 0.00 14.40 28.80 43.20 57.60 72.00

Page 5

N

Months

Figura 13. Comparacion de datos actuales con datos simulados. Por Morecroft

(2015).

Es necesario aclarar que ningin modelo de negocio o de sistemas
sociales podra replicar datos histéricos a la perfeccion. No obstante, si
se dispone de datos confiables, deberian utilizarse para escalar el
modelo con la mayor precision posible y corregir estimaciones de

parametros erroneos 0 poco conocidos y suposiciones inapropiadas.

2.2.17.3. Pruebas de aprendizaje.
Las pruebas de aprendizaje pretenden evaluar si los usuarios del
modelo han adquirido una nueva vision sobre la estructura del sistema
0 han aprendido algo nuevo sobre el comportamiento real del sistema.
Estas pruebas difieren de las otras pruebas porque se enfocan en

aspectos suaves del modelado, no tanto en ajuste del modelo con el
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mundo real, sino su capacidad para influir en la forma en que los
usuarios del modelo interpretan el mundo.

Entre las pruebas mas comunes de este grupo tenemos:

Comparacion de las simulaciones con expectativas.
e interpretacion del comportamiento sorpresa.

e Simulaciones parciales del modelo.

e Pruebas del miembro de familia.

e  Pruebas de implicacion de politicas.

2.3. Marco conceptual.

Cliente.
El cliente es la persona o empresa receptora de un bien, servicio, producto o idea, a

cambio de dinero u otro articulo de valor.

Cliente potencial.

El cliente potencial es toda aquella persona que puede convertirse en determinado
momento en comprador (el que compra un producto), usuario (el que usa un servicio)
o consumidor (aquel que consume un producto o servicio), ya que presenta una serie de
cualidades que lo hacen propenso ello, ya sea por necesidades (reales o ficticias), porque

poseen el perfil adecuado, porque disponen de los recursos econémicos u otros factores.

Calidad percibida.
La calidad percibida es la diferencia entre el servicio ofrecido por la empresa y las
expectativas de los clientes. Es una percepcion subjetiva del cliente, que puede diferir de

la calidad real.
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Expectativas.
Las expectativas son aquellas experiencias esperadas por el cliente, durante su

interaccion con la empresa.

Satisfaccion del cliente.
La satisfaccion del cliente es la percepcion que tiene el consumidor acerca del
desempefio del producto o servicio en relacidn con sus propias expectativas. (Schiffman,

2010)

Reclamo.
Es la expresion de insatisfaccion hecha a una empresa relativa a sus productos o

Servicios.

Publicidad.
Es una forma de comunicacién que busca aumentar la adquisicion de un producto o
servicio. Generalmente se realiza mediante camparias publicidad en diversos medios de

comunicacién como radio, television, internet, entre otros.

Comunicacién boca a boca.
Es una técnica que consiste en proporcionar informacién de persona a persona acerca

de un producto o servicio de la empresa.
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Estrategias.
Una estrategia es un conjunto de acciones relacionadas que los gerentes ejecutan para
incrementar el desempefio de una empresa. Si las estrategias de una empresa generan un

desempefio superior se dice que ésta tiene una ventaja competitiva (Jones y Hill, 2011).

Fidelizacion.
La fidelizacion es un concepto que designa la lealtad de un cliente a

una marca, producto o servicio concreto, que adquiere de forma continua o periddica.

Evaluacion.
De acuerdo a la Real Academia Espafiola (RAE), la evaluacién es la accion de estimar,

calcular o sefialar el valor de algo.

Factibilidad.
La factibilidad de una estrategia es un criterio de éxito que determina si la empresa

posee los recursos y competencias necesarias para aplicar la estrategia (Johnson et al.,

2006).

Aceptabilidad.
La aceptabilidad de una estrategia es un criterio de éxito que hace referencia a los
resultados esperados de una estrategia y el grado en que estos resultados son acordes con

las expectativas de las partes interesadas (Johnson et al., 2006).


https://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
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Modelo.
De acuerdo a Aracil et al. (1997), un modelo es “una maqueta que pretende reproducir
un determinado aspecto de la realidad”. (p. 17). Aqui se habla del modelo como una

representacion, que depende de la presencia de un observador.

Sistema.
Desde la perspectiva de la Teoria General de Sistemas, Bertalanffy (1976) defini6 a

un sistema como “un complejo de elementos interactuantes”.

Din&dmica de Sistemas.

Para Sterman (2000), la Dinamica de Sistemas es un meétodo para mejorar el
aprendizaje de sistemas complejos. La Dindmica de Sistemas es, en parte, un método
para el desarrollo de simuladores de gestién, a menudo modelos de simulacion por
computador, para ayudarnos a aprender acerca de la complejidad dindmica, comprender

el origen de la resistencia a las politicas, y disefiar politicas mas eficaces.

Diagrama de influencias.
Conocido también como Diagrama Causal, representa el conjunto de relaciones entre
los elementos de un sistema (Aracil, 1995); es decir, describe la estructura de un sistema,

considerando todas las variables que intervienen en el mismo.

Diagrama de Forrester.
Es un diagrama que se obtiene a partir del Diagrama de Influencias y representa de

manera formal al sistema. Este diagrama puede construirse en un software de
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computadora para ver el comportamiento y evolucion de las principales variables del

sistema.

Escenarios futuros.
Un escenario futuro es la descripcion de una situacion futura. Son utilizados para

anticiparse a los cambios y reducir los riesgos que pueden ocurrir en el futuro.

Simulador de escenarios.
Es una aplicacion informatica que permite simular escenarios posibles de evolucion a

partir de modelos, para analizar y experimentar su comportamiento en el tiempo.

Validacion.
La validacion de un método o modelo es el proceso para confirmar que el
procedimiento analitico utilizado para una prueba en concreto es adecuado para su uso

previsto.

Confiabilidad
La confiabilidad, para fines de evaluar un modelo de simulacion, se refiere al grado
en el cual los datos reales obtenidos anteriormente, de distintas fuentes, concuerden con

los datos proporcionados con el modelo de simulacién.

Adaptabilidad
La adaptabilidad se refiere al grado en que un software puede ser adaptado a diferentes
entornos especificos, sin aplicar acciones o mecanismos distintos de aquellos

proporcionados para este proposito.
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Facilidad de uso
Se refiere a la facilidad con la que un usuario puede utilizar una herramienta. La 1ISO
la define como “la capacidad de un software de ser comprendido, aprendido, usado y ser

atractivo para el usuario, en condiciones especificas de uso”.



Capitulo I11:

Método
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Tipo de investigacion
De acuerdo al objetivo, es una investigacion aplicada. Se aplica la Dinamica de
Sistemas para mejorar la evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa

“AGRONEGOCIOS EL DORADO”.

Nivel de investigacion
De acuerdo a la naturaleza del estudio de la investigacion, retne las caracteristicas de

una investigacion explicativa.

Poblacion y Muestra
3.3.1. Poblacion.
La poblacion utilizada para la investigacion esta compuesta por todo el
personal directivo que participa en la toma decisiones dentro de la empresa

AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca.

Poblacion = 8 directivos
3.3.2. Muestra.
La muestra a considerar serd la misma que la poblacidn, ya que la poblacion

es relativamente pequefia.

Muestra = 8 directivos
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3.4. Hipotesis
3.4.1. Hipotesis general.
Un modelo de Dinamica de Sistemas mejora significativamente la evaluacion
de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa Agronegocios El Dorado,

provincia de Barranca.

3.4.2. Hipotesis especificas.

e Un modelo de Dindmica de Sistemas reduce significativamente el tiempo de
evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa
Agronegocios El Dorado, provincia de Barranca.

e Un modelo de Dinamica de Sistemas incrementa significativamente el
numero de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa Agronegocios
El Dorado, provincia de Barranca.

e Un modelo de Dindmica de Sistemas selecciona adecuadamente las
estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa Agronegocios El Dorado,

provincia de Barranca.

3.5. Operacionalizacién de variables
En la siguiente tabla se muestra la definicion operacional de las variables de

investigacion.
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Variables Def|n|c_;|on Indicadores Escala Medida
Operacional
Representacion formal o
Variable de un sistema que, a Confiabilidad del modelo. ORDINAL LIKERT
independiente través de técnicas de
simulacion, sirve para Adaptabilidad del modelo. ORDINAL LIKERT
Modelo de entender el
Dinadmica de comportamiento de un
Sistemas. sistema complejo a Facilidad de uso del modelo. ORDINAL LIKERT
través del tiempo.
Proceso mediante el Tiempo de evaluacion de
cual la organizacién P - ORDINAL LIKERT
Variable analiza diversas estrategias
dependiente alternativas con el
objetivo de elegir la Namero de estrategias ORDINAL LIKERT
Evaluacidn de mejor estrategia de
estrategias de fidelizacion al cliente.
fidelizacién al La evaluacion es la , .
cliente. Gltima etapa del Nimero de estrategias ORDINAL LIKERT
adecuadas

proceso de formulacion
estratégica.

3.6. Instrumentos de recoleccién de datos

e Cuestionarios: Se utiliz6 dos cuestionarios, uno antes de la aplicacion del modelo de

Dinamica de Sistemas, y el otro después del uso del modelo para evaluar estrategias

de fidelizacion al cliente.

3.7. Disefio de investigacion

El disefio utilizado en la investigacion es pre experimental con Pre prueba y Post

prueba, el cual consiste en aplicar una prueba previa al estimulo o tratamiento

experimental, para luego administrar el tratamiento, y después se aplica la prueba o

medicién posterior (Carrasco, 2007). No posee un grupo de control para comparacion de

resultados. Su diagrama es el siguiente:

Ge

01 X 02




Donde:

Ge

empresa.

O

02
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Grupo experimental, el cual lo conforman todos los directivos de la

Medicion a los sujetos del grupo a través de un cuestionario, previo al
tratamiento (pre prueba).

Tratamiento, estimulo o condicion experimental aplicando la variable
independiente (modelo de Dindmica de Sistemas).

Medicion a los sujetos del grupo experimental a través de un cuestionario,

posterior al tratamiento (post prueba).

Se conforma un grupo experimental (Ge) conformado por los directivos de la empresa

AGRONEGOCIOS EL DORADO?”, provincia de Barranca, al cual a sus indicadores de

pre prueba (O1) se le aplica un estimulo o tratamiento (modelo de Dindmica de Sistemas)

para mejorar la evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente, luego del cual se

espera obtener (O>).

3.8. Fiabilidad y validez del instrumento de investigacion

3.8.1. Fiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento se estima a través del coeficiente Alfa de

Cronbach. La ventaja de este coeficiente reside en que requiere de una sola

administracion del instrumento de medicion. Puede tomar valores entre 0 y 1,

donde 0 significa nula confiabilidad y 1 representa la confiabilidad total.
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Tabla 3

Valores e interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach.

Valores Interpretacion
1,00 Confiabilidad perfecta
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
0,66 a 0,71 Muy confiable
0,60 a 0,65 Confiable
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
Menos a 0,53 Confiabilidad nula

Para calcular el Alfa de Cronbach a partir de las varianzas, se emplea la

siguiente formula:

o= [l -2

Donde:
2 . ’ -
o Sf eslavarianza del item i,
) .
e Sf eslavarianza de los valores totales observados v,

e kesel nimero de preguntas o items.
Para el calculo del coeficiente de alfa de Cronbach se uso6 el SPSS.

Tabla 4

Estadistico de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,914 20

Hemos obtenido el coeficiente de Alfa de Cronbach que tiene una probabilidad

de 0.914, que se encuentra en el rango de excelente confiabilidad, esto quiere
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decir que los participantes han discriminado muy bien entre cada pregunta, dando

la confiabilidad del cuestionario realizado.

3.8.2. Validez del instrumento
Para la validez del instrumento de investigacion, se empled la técnica de Juicio

de Expertos, cuyos resultados se encuentran anexados al presente documento.

Procesamiento y analisis de datos

Para el ingreso de datos se utiliz6 en Microsoft Excel, y para tabular los datos se utilizé
el software estadistico SPSS version 25, con la ayuda de una laptop Core i5 de 7ma.
generacion.

Para la contrastacion de las hipétesis se utilizé la prueba estadistica de Wilcoxon, dado
que la variable dependiente es de tipo cualitativa ordinal. La prueba de Wilcoxon
compara dos muestras relacionadas (una medicion tomada antes y después del
tratamiento) y determina si la diferencia entre ellas es estadisticamente significativa.

Asimismo, se considerd el nivel de significancia (o) en 5%. Los resultados fueron

representados en tablas y gréaficos de barra.
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4.1. Definicion de la Hipotesis dinamica
En la etapa de hipotesis dindamica se trata de explicar la estructura dinamica que
provoca el comportamiento del sistema, mediante el uso de un diagrama causal. Un
diagrama causal es una herramienta que permite observar de manera sencilla las variables
y las interacciones entre ellas. Para obtener las variables y las relaciones entre ellos, se
ha utilizado la base tedrica propuesta por diversos autores, asi como modelos previos

mencionados en los antecedentes de la presente investigacion.

. Inversion en
Experiencias . .
equipamiento

Expectativas deI anterlores
senicio
+ Inversion en
+ Percepciones del capacitacion
- Calidad permblda -~ senicio
del senicio *
+ .
- )
Publicidad Invelspn en
Habilidades del fidelizacion del
+ personal cliente>
Inversién en + Satisfaccion del
- Clientes + cliente R i6
publicidad + -— <Invers.|on en
) - publicidad> +
Quejas del cliente +
/ Inversiones
Descontento en 4 < .
Ll < r > nversion en
Comunicacion “We's'ones atencion de quejas 5 +

capacitacion>
boca a bocg

t|||dades <Satisfaccion del

cliente> .
<Inwersion en
- equipamiento>
D|sponibi|idad a
+
comprar enla
competencia -~

Fidelidad del clrente + Inversion en publicidad
Inversion en de la competencia

fidelizacion del
cliente

Figura 14. Diagrama causal propuesto del sistema. Elaboracion propia.

4.2. Bucles de realimentacion
Una parte fundamental en la elaboracién de un diagrama causal son los bucles o ciclos
de realimentacion. La interpretacion de los bucles de realimentacion permite entender
cual seréa el futuro comportamiento del sistema. A continuacidn, se muestran los bucles

del sistema:
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Bucle 01:

Experiencias
anteriores

Expectatlvas del
senicio

- Calidad percibida
del senicio

Figura 15. Bucle de realimentacion 01

El bucle 01 muestra las relaciones causales entre las variables Expectativas del

servicio, Experiencias anteriores y Calidad percibida del servicio. De acuerdo a la

literatura, cuando las expectativas del cliente aumentan, el cliente tiende a percibir una

disminucion en la calidad del servicio. Asimismo, La calidad percibida tiende a constituir

una experiencia anterior luego de un lapso de tiempo (demora). De la misma manera,

sefiala que cuando hay mejores experiencias anteriores, el cliente incrementa sus

expectativas acerca del servicio que va a recibir. El bucle de realimentacion 01 es

negativo con demora, por lo que se espera un comportamiento que tiende al equilibrio en

la calidad del servicio, con algunas fluctuaciones antes de encontrar el equilibrio general.

Bucle 02:

Calidad percibida
del senicio

% + ‘
Satisfaccién del

cliente

CIientes‘-}-\/

Figura 16. Bucle de realimentacién 02
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El bucle 02 muestra las relaciones causales entre las variables Clientes, Calidad
percibida del servicio y Satisfaccion del cliente. Hay consenso entre los autores en
sefialar que, cuando la calidad que percibe el cliente aumenta, también aumenta su
satisfaccion. Ahora, si la satisfaccion del cliente aumenta también aumenta el nimero o
clientes o, si el cliente no esta satisfecho con el servicio, se va a retirar y dejar de ser
cliente de la empresa. Finalmente, si hay una disminucion en la cantidad de clientes, la
calidad tiende a aumentar o, si se incrementa el nimero de clientes, la calidad entregada
a cada uno de ellos se ve disminuida por la carga laboral de los empleados. El bucle de
realimentacion 02 es negativo, por lo que se espera un comportamiento que tiende al

equilibrio en el numero de clientes.

Calidad percibida
- del senvicio \‘
+
Satisfaccion del
cliente

Clientes

Quejas del cliente
+
Descontento en /

atencién de quejas

Bucle 03:

Figura 17. Bucle de realimentacién 03

El bucle 03 muestra las relaciones causales entre las variables Clientes, Calidad
percibida del servicio, Satisfaccion del cliente, quejas del cliente y descontento en
atencion de quejas. El bucle 03 es una ampliacién del bucle 02, con la diferencia que, en

este caso, se esta considerando que se generan quejas en los clientes como consecuencia
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de la satisfaccion/insatisfaccion en el servicio, quienes antes de dejar de ser clientes,
deciden quejarse del servicio en el area respectiva. Un aumento en el nimero de quejas
no resueltas genera mayor descontento del cliente en cuanto a la atencion de quejas v,
por tanto, deciden dejar de ser clientes. A mayor descontento de los clientes, menor sera
la cantidad de clientes de la empresa. El bucle de realimentacion 03 es negativo, por lo
gue se espera un comportamiento que tiende al equilibrio en el nimero de clientes, como

en las quejas de los clientes.

Bucle 04:

Calidad percibida
- del senvicio

Clientes

+
+

Satisfaccion del
cliente

Comunicacion I
boca a boca

+

Quejas del cliente

Fidelidad del cliente

Descontento en +

atencién de quejas

Figura 18. Bucle de realimentacion 04

El bucle 04 muestra las relaciones causales entre las variables Clientes, Calidad
percibida del servicio, Satisfaccion del cliente, quejas del cliente, descontento en
atencion de quejas, fidelidad del cliente y comunicacion boca a boca. El bucle 04 es una
ampliacion del bucle 03; considera que, de acuerdo al modelo ACSI, cuando una queja
ha sido atendida adecuadamente, puede convertir al cliente en un cliente fiel; esto es, a

menor descontento en atencion de quejas, mayor fidelidad del cliente. Asimismo, y de
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acuerdo a la literatura, un incremento en la fidelidad del cliente ocasiona que éstos
comenten positivamente a potenciales clientes sobre el servicio brindado. Finalmente, la
comunicacion boca a boca, después de un periodo de tiempo, ocasiona un incremento en
el nimero de clientes; es decir, a mayor comunicacién boca a boca, mayor nimero de
clientes. El bucle de realimentacion 04 es negativo, por lo que se espera un
comportamiento que tiende al equilibrio en la fidelidad del cliente y la comunicacion

boca a boca, la que presentara algunas fluctuaciones debido a la demora existente.

Bucle 05:

/—_’Candad percibida

Expectativas del del senicio
senicio
+ +

Satisfaccion del
cliente

Comunicacién —_—
boca a boca

+

Quejas del cliente

Fidelidad del cliente

Descontento en +

atencion de quejas

Figura 19. Bucle de realimentacion 05

El bucle 05 muestra las relaciones causales entre las variables Expectativas del
servicio, Calidad percibida del servicio, Satisfaccion del cliente, quejas del cliente,
descontento en atencién de quejas, fidelidad del cliente y comunicacién boca a boca. El
bucle 05 es una variacion del bucle 04: contiene casi las mismas variables a excepcion
de Expectativas del servicio. De acuerdo al modelo SERVQUAL, las expectativas del
servicio dependen, entre otros factores, de la comunicacién boca a boca, cuando la

comunicacion boca a boca se incrementa, también aumenta las expectativas por el
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servicio. De acuerdo al analisis anterior del bucle 01, un incremento en la en las
expectativas incide negativamente en la calidad del servicio. El bucle de realimentacion
05 es negativo, por lo que se espera un comportamiento que tiende al equilibrio en las

expectativas del servicio.

Bucle 06:

Calidad percibida

- del senicio
Clientes
+
+
— Satisfaccion del

cliente

Comunicacion

boca a boca

+
+

Fidelidad del cliente

Figura 20. Bucle de realimentacion 06

El bucle 06 muestra las relaciones causales entre las variables Clientes, Calidad
percibida del servicio, Satisfaccion del cliente, fidelidad del cliente y comunicacion boca
a boca. En bucles anteriores ya se explicd que un incremento en el nimero de clientes
genera una disminucion en la calidad percibida, lo que a su vez disminuye también la
satisfaccién. Por otro lado, de acuerdo al modelo ACSI y demas autores, la fidelidad del
cliente depende en gran medida de la satisfaccion del cliente. Un cliente satisfecho,
después de un periodo de tiempo, es probable que se convierta en un cliente fiel.
Asimismo, un incremento en la fidelidad también aumenta la comunicacién boca a boca,
lo que ya se indicé en el bucle anterior. El bucle de realimentacidn 06 es negativo, por lo

que se espera un comportamiento que tiende al equilibrio en la fidelidad del cliente.
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Bucle 07:

Calidad percibida

del servicio \

+ 4
) Satisfaccion del
Clientes cliente
+

. Disponibilidad a
Comunicacion P l
comprar en la
boca a boca P )
+ competencia

+
Fidelidad del
cliente

Figura 21. Bucle de realimentacion 07.

El bucle 07 muestra las relaciones causales entre las variables Clientes, Calidad
percibida del servicio, Satisfaccion del cliente, disponibilidad a comprar en la
competencia, fidelidad del cliente y comunicacién boca a boca. Este bucle es una
variacion de los bucles anteriores, pero se introduce la variable disponibilidad a comprar
en la competencia. Mientras mas satisfecho este el cliente, hay menor disponibilidad del
mismo a adquirir productos en la competencia. Asimismo, Si hay mayor disponibilidad
acomprar a la competencia, la fidelidad del cliente disminuye. El bucle de realimentacion
07 es negativo, por lo que se espera un comportamiento que tiende al equilibrio en la

fidelidad del cliente.

Adicionalmente a los ciclos de realimentacion y relaciones causales explicadas, en el
diagrama causal aparecen otras variables que forman parte de la situacién problematica

y que es necesario definirlas:
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Las habilidades en atencion al cliente que posee el personal, dependen del nivel de
inversion que disponga la Gerencia de la empresa. Mientras mayor sea la inversion,
mayores habilidades tendra el personal.

Las percepciones que tenga el cliente acerca del servicio, dependen de las
habilidades que posea el personal en términos de fiabilidad, capacidad de respuesta,
empatia y seguridad. Ademas, las percepciones del servicio también dependen de la
infraestructura y equipamiento del local (elementos tangibles), es decir, el nivel de
inversion que decida la Gerencia General en este rubro.

Asimismo, las habilidades del personal influyen positivamente en el nimero de
quejas de los clientes, ya que mientras mejor capacitados estén los empleados,
resolveran en menor tiempo las quejas de los clientes y se tendra menos quejas por
resolver.

La calidad percibida del servicio depende de las percepciones y las expectativas del
servicio. Mientras mejor sea la percepcion del servicio, la calidad del servicio
también serd mayor.

Las expectativas del servicio estan condicionadas por la comunicacion boca a boca,
pero también por la publicidad (comunicacion externa) que haga la empresa a traves
de diversos medios de comunicacion (Radio, television, internet, volantes, entre
otros). Asimismo, mientras mayor publicidad haga la empresa, llegara a mas
personas, los cuales tienen mayores posibilidades de convertirse en clientes de la
empresa.

La fidelidad del cliente, como ya se explico, depende de la satisfaccion del cliente y
el descontento en la atencion de quejas. Ademas, depende del nivel de inversién que
realice la empresa en relaciones con el cliente. Por relaciones con el cliente se

entiende el conocer los gustos y preferencias de los clientes, asi como informacion
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personal de cada cliente, lo que permitira ofrecerle productos personalizados, ofertas
y descuentos en los productos que compra mas. Esto requiere una inversién por parte
de la empresa, lo que afectara positivamente en la fidelidad del cliente.

e Enalgun momento, debido a la insatisfaccion, el cliente es mas propenso a comprar
en la competencia, quienes realizan inversiones en publicidad para dar a conocer su
marca. En momentos de susceptibilidad del cliente, esto incide negativamente en la
fidelidad del cliente, ya que, a mayor disponibilidad a comprar en la competencia,
menor fidelidad del cliente.

e Las utilidades de la empresa dependen de dos factores: La cantidad de clientes y la
fidelidad que ellos tienen hacia la empresa. Un cliente fiel incrementa el nivel de
recompra del cliente, es decir, compra mas veces a la empresa. De igual manera,
mientras mayor sea la cantidad de clientes, se generara una mayor cantidad de
compras, lo que se traduce en mayores ingresos. Finalmente, las utilidades se ven
disminuidas mientras mayor sea la inversion de la empresa en sus diversos rubros:
inversion en capacitacion, inversion en publicidad, inversion en equipamiento e

inversioén en relaciones con el cliente.

4.3. Formulacién del modelo

4.3.1. Variables del modelo

Tabla 5

Variables del Diagrama de Forrester, su tipo y unidad de medida.

N° Nombre variable Tipo

Sector Calidad del Servicio

1  Calidad percibida del servicio Nivel
2 Percepcion del Servicio Flujo
3 Expectativa del servicio Flujo
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4  Pérdida de calidad percibida Flujo

5 Capacidad de respuesta Auxiliar
6 Comunicacion boca a boca Auxiliar
7 Comunicacion externa Auxiliar
8  Convertidor de comunicacion Auxiliar
9 Empatia Auxiliar
10 Equipos e instalaciones Auxiliar
11 Experiencias previas Auxiliar
12 FC Auxiliar
13 FE Auxiliar
14 FF Auxiliar
15 FlI Auxiliar
16 Fiabilidad Auxiliar
17 FS Auxiliar
18 Inversion en equipos e instalaciones Auxiliar
19 Necesidades personales Auxiliar
20 Porcentaje de pérdida de calidad percibida Auxiliar
21 Seguridad Auxiliar
22  Tiempo para formar experiencia Auxiliar

Sector Financiero

23 Compra de mercaderia Auxiliar
24  Compras repetidas Auxiliar
25 Gastos en personal Auxiliar
26  Gastos varios Auxiliar
27 Ingresos por compras repetidas Auxiliar
28  Ingresos por primera compra Auxiliar
29 Pago de impuestos Auxiliar
30 Promedio de compra inicial por cliente Auxiliar
31 Promedio de compra por cliente Auxiliar
32 Promedio de compras repetidas Auxiliar
33 Sueldo promedio Auxiliar
34 Tasa de impuesto a la renta Auxiliar
35 Utilidades Nivel

36  Ingresos Flujo

37 Inversiones Flujo

38 [Egresos Flujo

Sector Gestion de Clientes

39 Clientes Nivel

40 Clientes nuevos Flujo

41 Clientes perdidos Flujo

42  Clientes con quejas que abandonan Auxiliar
43  Clientes nuevos por efecto boca a boca Auxiliar
44  Clientes nuevos por efecto de la publicidad Auxiliar
45  Clientes potenciales Nivel

46  Concentracion de clientes potenciales Auxiliar
47  Contacto con clientes Auxiliar
48 Contacto de clientes potenciales con clientes fieles Auxiliar
49 Costo de publicidad por cliente nuevo Auxiliar
50 Efectividad del contacto Auxiliar



51 Inversién en publicidad Auxiliar
52 Mercado total Auxiliar
53 Sociabilidad Auxiliar
54  Tiempo esperado para comprar Auxiliar
Sector Indicadores
55 indice de fidelidad Auxiliar
56 indice de satisfaccion Auxiliar
Sector Recursos Humanos
57 Costo por capacitacion Auxiliar
58 Eficiencia de las capacitaciones Auxiliar
59 Habilidades del personal Nivel
60 Aprendizaje de habilidades Flujo
61 Pérdida de habilidades Flujo
62 Habilidades deseadas Auxiliar
63 Inversidn en capacitaciones Auxiliar
64 Numero de capacitaciones Auxiliar
65 Tiempo para perder habilidades Auxiliar
Sector Satisfaccion y Fidelidad
66 Clientes fidelizados Nivel
67 Incremento de clientes fidelizados Flujo
68 Disminucién de clientes fidelizados Flujo
69 Clientes fidelizados por atencidn de quejas Auxiliar
70 Clientes insatisfechos Nivel
71 Disminucion de clientes satisfechos Flujo
72  Clientes insatisfechos nuevos Flujo
73 Disminucion de clientes insatisfechos Flujo
74 Clientes insatisfechos que abandonan Flujo
75 Clientes satisfechos Nivel
76  Clientes satisfechos fidelizados Nivel
77 Disponibilidad a comprar en la competencia Auxiliar
78 Efecto de la calidad sobre la satisfaccion Auxiliar
79 Efecto de la inversidn en publicidad de competidores Auxiliar
80 Inversidn en publicidad de la competencia Auxiliar
81 Inversion en relaciones con el cliente Auxiliar
82 Tabla Calidad vs Satisfaccion Auxiliar
83 Tasa de clientes satisfechos que abandonan Auxiliar
84 Tasa de fidelizacion Auxiliar
85 Tiempo para fidelizar clientes Auxiliar
Sector Servicio al Cliente
86 Clientes con quejas pendientes Nivel
87 Clientes con nuevas quejas Flujo
88 Clientes con quejas atendidas Flujo
89 Descontento en atencion de quejas Auxiliar
90 Efecto de las habilidades en el servicio al cliente Auxiliar
91 Fraccidn de clientes que presenta quejas Auxiliar
92 Habilidad en servicio al cliente Auxiliar
93 Habilidad estandar en servicio al cliente Auxiliar

63
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94 Personal de servicio al cliente Auxiliar
95 Productividad promedio en atencién de quejas Auxiliar
96 Tiempo de atencion Auxiliar

4.3.2. Diagrama de Forrester
A partir del diagrama causal presentado, se desarroll6 el Diagrama de
Forrester, el cual posee mayor rigurosidad y puede ser simulado con ayuda de
alguna herramienta informatica. Para nuestro modelo, el Diagrama de Forrester
fue desarrollado en el software Stella Architect 1.5.2.
Para simplificar el modelo y hacerlo entendible para quienes hagan uso de él,
se dividio el modelo en sectores (componentes), de acuerdo a las &areas de la

empresa que el modelo involucra:

4.3.2.1. Sector Recursos Humanos:

El sector Recursos Humanos esta referido a las habilidades del
personal (ingenieros asesores y servicio al cliente). Considera que las
habilidades se adquieren a través de capacitaciones y que requiere de
inversion. Ademas, después de un periodo de tiempo, las habilidades del

personal se pierden.

Recursos Humanos a8

Eficiencia de las bilidades deseadas

capacitaciones .
Habilidades del personal

>

Aprendizajé'de Nabilidades Pérdida de habilidades
Inversion en capacitaciones

Personal

Tiempo para perder habilidades
Numero de capacitaciones lempo p p 1l

Costo por capacitacion

Figura 22. Sector Recursos Humanos.
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4.3.2.2. Sector Calidad del Servicio:

El sector Calidad del Servicio se refiere a percepcion que tienen los
clientes acerca de la calidad del servicio, la misma que es influenciada
por las expectativas que se tiene del servicio. Asimismo, considera que,
Ilegado a una cierta cantidad de clientes, hay una pérdida de la calidad
del servicio. Asimismo, si las habilidades del personal se incrementan,

también aumenta la percepcion del servicio.

€ Calidad del Servicio a

Habilidades del personal

Calidad percibida del servicio

Convertidor de comunicacion

Tiempo para formar experiencia

Contacto de clientes
potenciales con clientes fieles

Segiridad  Fiabilldad Capacidafl de respuesta

Comunicacioh boca a boca Experiencias previas

>O

Comunicacién externa

Calidad percibida del servicio

Percepcionel servicio Expectati

Clientes

Equipos &instalaciones Pérdida de ogfjdad percibida

Necesidades personales Inversién en publicidad

Porcentaje de pérdida de

calidad percibida
Inversion en equipos O
e instalaciones

Figura 23. Sector Calidad del Servicio

4.3.2.3. Sector Satisfaccion y Fidelidad del cliente:

El sector Satisfaccion y Fidelidad del cliente muestra la dinamica de
la satisfaccion y fidelidad de los clientes, tomando como antecedente la
calidad del servicio. Se han considerado los siguientes supuestos:

e Un cliente nuevo puede estar satisfecho o insatisfecho con el
servicio recibido.

e Un cliente satisfecho puede pasar a estar insatisfecho, de acuerdo a
un umbral minimo de la calidad percibida por él.

e Un cliente pasa a convertirse en un cliente fiel por dos motivos:
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v Debido a un cliente satisfecho, tras un periodo de fidelizacion y
con ayuda de la inversion en relaciones con el cliente.
v Debido a un cliente cuya queja ha sido atendida
satisfactoriamente.
e Un cliente fiel, por influencia de la competencia, puede pasar a ser
un cliente insatisfecho, pero nunca se va directamente de la empresa.
e Un cliente insatisfecho puede irse de la empresa, si la calidad del
servicio continda siendo baja o, puede convertiste en un cliente

satisfecho debido a que la calidad se incremento.

© Satisfaccion y Fidelidad

O 'S,

Clierffes insatistechos
que abandon

Calidad percibida del servicio

Tasa de clientes

@ b satisfechos que abandona Clientes

=

O

Tabla Calidad vs Satisfaccion

Disminucion de
clientes insatisfechos

Clienteginsatisfechod\nuevos

@ Efecto de la calidad Efecto de la calidad )
)

FHGDFH sqbre la satisfaccion sobre la satisfaccion

Nuevos client
Clientes

Clientes nuevos

Efecto de la calidad Clientes nuevos
sobre la satisfaccion

indice de satisfaccion
Disminucion de =~
es fidelizados

Disminucion de
clientes sgtisfechos

Disponibilidad a comprar

Clientes safifechos "
ieffipo para fidelizar clientes en la competencia

fidelizadds

Clientes fidelizados

Inversién en relavines
con el cliente Incremento de

) Tasa de fidelizacion clientes fidelizados

Efecto de la inversion en
publcidad de competidores

et

Clientes fidelizados
Clientes con quejas atendidas Por atencion de quejas .o isn g quejas

Descontento en Inversion en publicidad
de la competencia

Figura 24. Sector Satisfaccion y Fidelidad

4.3.2.4. Sector Servicio al cliente:

El sector de Servicio al Cliente muestra la atencion de quejas a los
usuarios insatisfechos. Las habilidades del personal influyen en la

calidad del servicio al cliente para la atencion de quejas. Dependiendo




67

del tiempo de atencidon, se genera un descontento del cliente, lo que

influird en el abandono o fidelidad del cliente.

Servicio al cliente a8
'\,
Habilidad estandar en Efecto-de las habilidades .
servicio al cliente Habilid en el servicio al cliente Habilidades del personal
abilidad\en

servicio al clie

Clientes insatisfechos
» . Personal de servicio al cliente
Productividad promedio

en atencién\de quejas

Fraccion/de clientes
que pregenta quejas

Clientes con quejas pendientes

D

S >

Clientes con nue\as quejas

Clientes conquejas atendidas

Tiempo de atencion
Descontento en

atencion de quejas

Figura 25. Sector de Servicio al Cliente.

4.3.2.5. Sector Gestion de Clientes:
Este sector describe la dinamica de adquisicion y pedida de clientes
en la empresa. Se consideran los siguientes supuestos:
e Un cliente potencial puede convertirse en cliente de la empresa de
dos maneras:

v Por influencia de la publicidad.

v Por influencia de la comunicacién boca a boca. Los clientes
potenciales interactian con los clientes fieles quienes, al hablar
bien del servicio de la empresa, los anima a hacer compras en
la empresa.

e Un cliente perdido vuelve a ser un cliente potencial también de dos

maneras:
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v" Por ser un cliente insatisfecho.

v' Por ser un cliente que tuvo una queja que no fue atendida

satisfactoriamente.
Gestion de Clientes a8
Descontento en /™™, Clientes
atencién de quejas ‘s:\J_,"\ %

lientes per S

Clientes|Con quejas o

\
que abgndonan N/
o Clientes insatisfechos
!
o/ ) ue abandonan
S Clientes nuevos a

Clientes con quejas atendidas

Clientes fidelizados

Clientes potenciales

Contacto dg clientes
potenciales con clientes fieles

L i Clientes fluevos por
Inversion en publicidad ¢ jighte fhuevos POr  fecto bdca a boca

ecto d¢ la publicidad Concentracion de
tes potenciales

Contacto top/lientes

Tiempo esperado Efectividad del contacto

t para comprar
Concentracion de

clientes potenciales

Costo de publicidad Mercado total

por cliente nuevo
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Figura 26. Sector Gestion de Clientes.

4.3.2.6. Sector Financiero:

El sector financiero describe las utilidades en términos de los ingresos
y egresos de la empresa.

En los ingresos se considera las compras de cliente nuevos (primera
compra) y las compras de clientes habituales. De acuerdo al indice de
fidelidad, el nivel de recompra (compras repetidas) de los clientes
habituales aumenta o disminuye.

En los egresos se considera las inversiones de la empresa

(capacitacion, publicidad, equipos, relaciones con el cliente), la compra
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de mercaderias, el pago de impuestos, los gastos en personal y gastos

varios.

Financiero

. . . 7T, -, .2 .
Inversién en capacitaciones {  } g 777N Inversién en relaciones
Y

. . con el cliente
{ \)
L

Clientes huevos
Promedio dé,compra
inicial por cente

S

i

\
M

Inversion en publicidad

Sueldo promedio

I
] pN—,
/

Inversién en equipos

e instalaciones

. Gastos en personal
Inverfjones

Gastos varios

RN

Personal

O

Utilidades

pras repetidas

Pago de impuestos

g “
{
1
Promedio de compra por cliente -

' Ingresos
Clientes

Tasa de impuesto a la renta
Promedio de compras COMPras repeti

repetidas

43.2.7.

Figura 27. Sector Financiero.

Sector Indicadores:

El sector Indicadores muestra los principales indicadores del modelo:

Indice de satisfaccion e indice de fidelidad del cliente.

Indicadores

Clientes

indice d@ fidelidad

fidelizados

Figura 28. Sector Indicadores.
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4.3.3. Ecuaciones del modelo

Sector Calidad del Servicio:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

Calidad_percibida_del_servicio(t)=Calidad_percibida_del_servicio(t-
dt)+(Percepcion_del_servicio-Expectativa_del servicio -
Pérdida_de_calidad_percibida) * dt

INIT Calidad_percibida_del _servicio = 0.2
Percepcion_del_servicio=(Capacidad_de_respuesta+Fiabilidad+Seguridad
+Empatia+Equipos_e_instalaciones)/100
Expectativa_del_servicio=((Necesidades_personales+Experiencias_previa
s+Comunicacion_externa+Comunicacion_boca_a_boca)/5)/100
Pérdida_de_calidad_percibida=IF(Clientes_nuevos>=100)THEN
Calidad_percibida_del_servicio*Porcentaje_de perdida_de_calidad_perci
bida ELSE 0

Capacidad_de_respuesta = Habilidades_del_personal*FC
Comunicacion_boca_a_boca=Contacto_de_clientes_potenciales_con_clie
ntes_fieles/Convertidor_de _comunicacién

Comunicacién_externa = GRAPH(Inversion_en_publicidad)

(50, 10.0), (100, 20.0), (200, 40.0), (300, 50.0), (400, 60.0), (600, 70.0),
(800, 80.0), (1000, 90.0), (2000, 100.0), (3000, 100.0)
Convertidor_de_comunicacion = 12

Empatia = Habilidades_del_personal*FE

Equipos_e_instalaciones =
GRAPH(Inversion_en_equipos_e_instalaciones*FI)

(50, 5.0), (80, 8.0), (100, 10.0), (200, 20.0), (300, 30.0), (500, 50.0), (700,

70.0), (1000, 100.0), (2000, 100.0), (3000, 100.0)



11)

12)
13)
14)
15)
16)
17)
18)
19)
20)
21)

22)
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Experiencias_previas=DELAY (Calidad_percibida_del_servicio*100,
Tiempo_para_formar_experiencia, 0)

FC=0.22

FE =0.16

FF=0.32

FI =0.11

Fiabilidad = Habilidades_del_personal*FF
FS=0.19

Inversion_en_equipos_e_instalaciones = 100
Necesidades_personales = 30
Porcentaje_de_pérdida_de calidad_percibida = 0.1
Seguridad = Habilidades_del personal*FS

Tiempo_para_formar_experiencia = 3

Sector Financiero:

23)
24)
25)
26)

27)

28)

29)

30)

Compra_de_mercaderia = Ingresos*0.6

Compras_repetidas = MAX(0, Promedio_de_compras_repetidas*Clientes)
Gastos_en_personal = Sueldo_promedio*Personal

Gastos_varios = 500
Ingresos_por_compras_repetidas=Promedio_de_compra_por_cliente*Co
mpras_repetidas
Ingresos_por_primera_compra=MAX(0,Promedio_de_compra_inicial_po
r_cliente*Clientes_nuevos)

Pago_de_impuestos = Utilidades*Tasa_de_impuesto_a _la_renta

Promedio_de_compra_inicial_por_cliente = 150



31)

32)

33)

34)

35)

36)

37)

38)
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Promedio_de_compra_por_cliente = 300

Promedio_de compras_repetidas = GRAPH(indice_de_fidelidad)

(0.000, 0.000), (0.100, 0.300), (0.200, 0.500), (0.300, 0.700), (0.400,
1.000), (0.500, 1.200), (0.600, 1.500), (0.700, 2.000), (0.800, 2.400),
(0.900, 2.500), (1.000, 3.000)

Sueldo_promedio = 1200

Tasa_de_impuesto_a la _renta=0.10

Utilidades(t) = Utilidades(t - dt) + (Ingresos - Inversiones - Egresos) * dt
INIT Utilidades = 2000

Ingresos =
Ingresos_por_primera_compra+Ingresos_por_compras_repetidas
Inversiones=Inversién_en_relaciones_con_el_cliente+Inversion_en_capac
itaciones+Inversion_en_publicidad+Inversion_en_equipos_e_instalacione
S
Egresos=Gastos_varios+Gastos_en_personal+Pago_de_impuestos+Compr

a_de_mercaderia

Sector Gestion de Clientes:

39)
40)

41)

42)

Clientes(t) = Clientes(t - dt) + (Clientes_nuevos - Clientes_perdidos) * dt
INIT Clientes = 65

Clientes_nuevos=Clientes_nuevos_por_efecto_de la_publicidad+Clientes
_nuevos_por_efecto_boca_a_boca
Clientes_perdidos=MIN(Clientes,Clientes_insatisfechos_que_abandonan+

Clientes_con_quejas_que_abandonan)



43)

44)

45)

46)

47)

48)

49)

50)

51)

52)

53)
54)
55)
56)

57)
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Clientes_con_quejas_que_abandonan=IF(Descontento_en_atencion_de q
uejas>0) THEN Clientes_con_quejas_atendidas ELSE 0

Clientes_nuevos_por_efecto_boca_a boca=DELAY(MAX(0,Contacto_de

_clientes_potenciales_con_clientes_fieles*Efectividad_del contacto),Tie

mpo_esperado_para_comprar, 0)

Clientes_nuevos_por_efecto_de la_publicidad=MAX(0,Inversién_en_pu
blicidad*Concentracion_de_clientes_potenciales/Costo_de_publicidad_po
r_cliente_nuevo)

Clientes_potenciales(t) = Clientes_potenciales(t - dt) + (Clientes_perdidos
- Clientes_nuevos) * dt

INIT Clientes_potenciales = 2900
Clientes_perdidos=MIN(Clientes,Clientes_insatisfechos_que_abandonan+
Clientes_con_quejas_que_abandonan)

Clientes_nuevos=Clientes_nuevos_por_efecto_de_la_publicidad+Clientes

_nuevos_por_efecto_boca_a_boca

Concentracion_de_clientes_potenciales =
Clientes_potenciales/Mercado_total

Contacto_con_clientes = Clientes_fidelizados*Sociabilidad
Contacto_de_clientes_potenciales_con_clientes_fieles=Contacto_con_clie
ntes*Concentracion_de_clientes_potenciales
Costo_de_publicidad_por_cliente_nuevo = 50

Efectividad_del contacto = 0.07

Inversién_en_publicidad = 200

Mercado_total = Clientes_potenciales+Clientes

Sociabilidad = 15
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Tiempo_esperado_para_comprar = 1

Sector Indicadores:

50)

60)

indice_de_fidelidad = Clientes_fidelizados/Clientes

indice_de_satisfaccion = Clientes_satisfechos/Clientes

Sector Recursos Humanos:

61)
62)

63)

64)

65)

66)
67)

68)

69)

70)

Costo_por_capacitacién = 300

Eficiencia_de_las_capacitaciones = 0.8

Habilidades_del_personal(t) = Habilidades del personal(t - dt) +
(Aprendizaje_de_habilidades - Pérdida_de_habilidades) * dt

INIT Habilidades_del_personal = 30
Aprendizaje_de_habilidades=MIN(Habilidades_deseadas-
Habilidades_del_personal,Eficiencia_de_las_capacitaciones*Numero_de
capacitaciones*Personal)

Pérdida_de_habilidades =
Habilidades_del_personal/Tiempo_para_perder_habilidades
Habilidades_deseadas = 100

Inversion_en_capacitaciones = 400

Numero_de_capacitaciones =
Inversion_en_capacitaciones/Costo_por_capacitacion

Personal = 6

Tiempo_para_perder_habilidades = 9
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Sector Satisfaccion y Fidelidad:

71)

72)

73)

74)

75)

76)

77)

78)

Clientes_fidelizados(t) = Clientes_fidelizados(t - dt) +
(Incremento_de_clientes_fidelizados -
Disminucion_de_clientes_fidelizados) * dt

INIT Clientes_fidelizados =5
Incremento_de_clientes_fidelizados = IF (Clientes_satisfechos<=0) THEN
0 ELSE

DELAY1(MAX(0,Clientes_satisfechos_fidelizados+Clientes_fidelizados
por_atencion_de_quejas-Disminucion_de_clientes_satisfechos),
Tiempo_para_fidelizar_clientes, 0)
Disminucion_de_clientes_fidelizados=MIN(Clientes_fidelizados,
Clientes_fidelizados*Disponibilidad_a_comprar_en_la_competencia)
Clientes_fidelizados_por_atencién_de_quejas=IF(Descontento_en_atenci
6n_de_quejas<=0) THEN Clientes_con_quejas_atendidas ELSE 0
Clientes_insatisfechos(t) =  Clientes_insatisfechos(t - dt) +
(Disminucion_de_clientes_satisfechos +
Disminucion_de_clientes_fidelizados + Clientes_insatisfechos_nuevos -
Disminucion_de_clientes_insatisfechos -
Clientes_insatisfechos_que_abandonan) * dt

INIT Clientes_insatisfechos = 10
Disminucion_de_clientes_satisfechos=MAX(0,Clientes_satisfechos*(1-
Efecto_de la_calidad_sobre_la_satisfaccion)*0.3)
Disminucion_de_clientes_fidelizados=MIN(Clientes_fidelizados,

Clientes_fidelizados*Disponibilidad_a_comprar_en_la_competencia)
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80)

81)

82)

83)

84)

85)

86)

87)

88)
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Clientes_insatisfechos_nuevos=Clientes_nuevos*(1-
Efecto_de_la_calidad_sobre_la_satisfaccion)
Disminucion_de_clientes_insatisfechos=Clientes_insatisfechos*Efecto_de
_la_calidad_sobre_la_satisfaccion*0.1
Clientes_insatisfechos_que_abandonan=Clientes_insatisfechos*Tasa_de_

clientes_satisfechos_que_abandona

Clientes_satisfechos(t) = Clientes_satisfechos(t - dt) +
(Disminucion_de_clientes_insatisfechos + Nuevos_clientes_satisfechos -
Disminucion_de_clientes_satisfechos -
Incremento_de_clientes_fidelizados) * dt

INIT Clientes_satisfechos = 50
Disminucion_de_clientes_insatisfechos=Clientes_insatisfechos*Efecto_de
_la_calidad_sobre_la_satisfaccion*0.1
Nuevos_clientes_satisfechos=Clientes_nuevos*Efecto_de la_calidad_sob
re_la_satisfaccién
Disminucion_de_clientes_satisfechos=MAX(0,Clientes_satisfechos*(1-
Efecto_de_la_calidad_sobre_la_satisfaccion)*0.3)
Incremento_de_clientes_fidelizados = IF (Clientes_satisfechos<=0) THEN
0 ELSE

DELAY1(MAX(0,Clientes_satisfechos_fidelizados+Clientes_fidelizados_
por_atencion_de_quejas-Disminucion_de_clientes_satisfechos),
Tiempo_para_fidelizar_clientes, 0)

Clientes_satisfechos_fidelizados = IF (Clientes_satisfechos<=0) THEN 0

ELSE MAX(O0, Clientes_satisfechos*Tasa_de_fidelizacién)
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90)

91)

92)
93)

94)

95)

96)

97)
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Disponibilidad_a_comprar_en_la_competencia = IF
(indice_de_satisfaccion=0) THEN 0 ELSE
Efecto_de_la_inversion_en_publcidad_de_competidores/indice_de_satisf
accion

Efecto_de la_calidad_sobre la_satisfaccion=GRAPH(Calidad_percibida__
del_servicio)

(-1.000, 0.000), (-0.800, 0.000), (-0.600, 0.000), (-0.400, 0.000), (-0.200,
0.000), (0.000, 0.000), (1.000, 0.000), (2.000, 1.000), (3.000, 1.000),
(4.000, 1.000), (5.000, 1.000)

Efecto_de la_inversion_en_publcidad _de_competidores=GRAPH(Inversi
on_en_publicidad_de_la_competencia)

(0, 0.0000), (100, 0.0050), (200, 0.0080), (500, 0.0100), (1000, 0.0300),
(2000, 0.0400), (3000, 0.0500), (5000, 0.0700), (10000, 0.1000), (20000,
0.1200), (30000, 0.1500)

Inversién_en_publicidad_de_la_competencia = 500
Inversion_en_relaciones_con_el cliente = 200
Tabla_Calidad_vs_Satisfaccion = GRAPH(TIME)

(-1.000, 0.0), (-0.800, 0.0), (-0.600, 0.0), (-0.400, 0.0), (-0.200, 0.0), (0.000,
0.0), (0.200, 0.0), (0.400, 1.0), (0.600, 1.0), (0.800, 1.0), (1.000, 1.0)
Tasa_de_clientes_satisfechos_que_abandona = 0.8

Tasa_de_fidelizacion = GRAPH(Inversidn_en_relaciones_con_el_cliente)
(0, 0.0100), (0.25, 0.0200), (0.5, 0.0300), (0.75, 0.0500), (1, 0.0700), (1.25,
0.0900), (1.5, 0.1000), (1.75, 0.1500), (3000, 0.2000)

Tiempo_para_fidelizar_clientes = 3
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Sector Servicio al Cliente:

98) Clientes_con_quejas_pendientes(t) = Clientes_con_quejas_pendientes(t -
dt) + (Clientes_con_nuevas_quejas - Clientes_con_quejas_atendidas) * dt

INIT Clientes_con_quejas_pendientes = 3

99) Clientes_con_nuevas_quejas=Clientes_insatisfechos*Fraccion_de_cliente
S_que_presenta_quejas

100) Clientes_con_quejas_atendidas=MIN(Clientes_con_quejas_pendientes,
Productividad_promedio_en_atencion_de_quejas*Personal_de_servicio_a
|_cliente)

101) Descontento_en_atencion_de_quejas = GRAPH(Tiempo_de_atencién)
(0.000, 0.000), (0.0416, 0.000), (0.083, 0.000), (0.125, 0.500), (0.1666,
0.500), (0.2083, 0.500), (0.250, 0.500), (0.4545, 1.000), (1.000, 1.000)

102) Efecto_de las_habilidades en_el servicio_al cliente=GRAPH(Habilidad
es_del_personal)

(0.0, 0.250), (20.0, 0.500), (50.0, 1.000), (80.0, 3.000), (100.0, 6.000)

103) Fraccién_de_clientes_que_presenta_quejas = 0.1

104) Habilidad_en_servicio_al_cliente=Habilidad_estandar_en_servicio_al_cli
ente*Efecto_de las_habilidades en_el servicio_al_cliente

105) Habilidad_estandar_en_servicio_al_cliente = 4

106) Personal_de_servicio_al_cliente = 2

107) Productividad_promedio_en_atencién_de_quejas =
Habilidad en_servicio_al_cliente

108) Tiempo_de_atencién=Clientes_con_quejas_atendidas/((Clientes_con_que

jas_pendientes+Clientes_con_nuevas_quejas)*24)
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4.4. Simulador dindmico
Para la evaluacidn de estrategias orientadas a la fidelizacion de clientes, se construyo
un simulador dindmico con el software Stella Architect 1.5.2, el mismo que permite el
disefio e implementacion de modelos dinamicos de simulacion basados en Dindmica de

Sistemas. A continuacion, se muestran las opciones del simulador:

SIMULADOR DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

AL CLIENTE

iBienvenido directivo!
Esta herramienta se ha creado con el objetivo de evaluar diversas estrategias
orientados a fidelizar a los clientes de su empresa. Para iniciar, seleccione una de las
siguientes opciones:

o
— Permite visualizar el Diagrama de Influencias, para entender la
Estructura del modelo estructura v el comportamiento del sistema.

~ Permite visualizar los componentes del Diagrama de Forrester, asi
como las ecuaciones matematicas.
Ver modelo
W "y
= Permite crear diversos escenarios futuros, manipulando las variables
" del sistema.
Crear escenarios
W "y
Salir del simulador.
Salir

Figura 29. Pantalla principal del simulador

En la figura 29 se observa la ventana principal del simulador, en la cual se presentan
opciones para visualizar la estructura del modelo (Diagrama de Influencias), el Diagrama

de Forrester y crear los escenarios futuros para evaluar las estrategias.
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COMPONENTES DEL MODELO

£ &
Recursos Humanos Servicio al Cliente
- /]
4 @7
Calidad del Servicio Satisfaccion y Fidelidad
Gestion de Clientes Financiero
Indicadores

Figura 30. Componentes del modelo dindmico

En la figura 30 se muestra los componentes del modelo dinamico, representado
mediante el Diagrama de Forrester y agrupado por sectores. Cada opcidn brinda a acceso
a los sectores del modelo (Recursos Humanos, Calidad del servicio, Gestion de clientes,

Servicio al cliente, Satisfaccion y fidelidad, Financiero e Indicadores).
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Inversiones

Inversion en capacitaciones
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Inversion en relaciones con el cliente

Inversion en publicidad
500 1k 1.5k 2k

[l

Inversion en equipos e instalaciones
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0 500 1k 1.5k 2k 500 1k 1.5k 2k

Personal de servicio al cliente Efectividad del contacto 0.07

Figura 31. Datos de ingreso del simulador.

En la figura 31, se muestra la ventana para manipular los datos de entrada del modelo
dindmico. Como se observa, esta centrado en las inversiones de la empresa, y la cantidad

de personal asignado a atencion y servicio al cliente.
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RESULTADOS
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0.45

Satisfaccién y fidelidad
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2.25k

1.5k
750
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19
Meses

!ndlce de satisfaccion
Indice de fidelidad

27 36

Gestion de clientes

10 19 27 36
Meses
— Clientes potenciales
— Clientes
Nuevos clientes por mes

2k
2K

2K

2K
2K

Financiero

13
1.05

08

0.55
03

1 10

19
Meses

— Utiidades

27 36

Calidad del servicio

10 19 27 36
Meses

Calidad percibida del servicio

| Clientes ‘

65

| | Clientes insatisfechos |

10

| Clientes satisfechos ‘

50

\ \ Clientes fidelizados |

5

:

Figura 32. Resultado del simulador.
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Como se observa en la figura 32, los directivos experimentan con el nivel de inversion

en los cuatro rubros. Como resultado, el simulador les muestra en una gréfica el

comportamiento y evolucion de las variables de salida. A solicitud de los directivos, se

pueden ir agregando mas variables al simulador, para visualizar detalles especificos

relacionados a la estrategia a evaluar. Esta opcion es accesible después del alimentar el

modelo con las decisiones de los directivos.

Validacion del modelo

Con la ayuda de las herramientas del software Vensim PLE se validd el modelo y se

realizo el andlisis dimensional. El andlisis dimensional consiste en verificar que todas las

variables posean unidades de medida o sean adimensionales y, que sus ecuaciones sean

dimensionalmente consistentes.



ﬁ] Vensim® PLE 7.1 (Single Precision) x32:1

File Edit View Layo

Settings...
Check Model
Units Check

Reform and Clean
Compare to...

Simulate
Start SyntheSim
Reality Check

Stop Simulation

Import Dataset..

from .dat format...

ut  Model Opt

(Ctrl+T)

(Ctrl+U)

(Ctrl+R)
(Ctrl+B)

Figura 33. Verificacion del modelo
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Después de realizar la verificacion del modelo en el software, nos muestra el mensaje

indicando que el modelo es correcto.

ﬂ‘ Model

Message from Vensim X

is OK.

Aceptar

Figura 34. Resultado de la verificacion del modelo en Vensim.

) Vensim® PLE 7.1 (Single Precision) x32:
File Edit View Layout Model Opf

Settings...
Check Model
Units Check
Reform and Clean
Compare to...
Simulate
Start SyntheSim
Reality Check
wport Dataset

from .dat format...

(Ctr+T)
(Ctri+V)

(Ctrl+R)
(Ctri+B)

Figura 35. Verificacion de las unidades de medida.
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Después de realizar la verificacion de las unidades de medida en el software (Figura
35), se puede verificar la consistencia dimensional de las ecuaciones del modelo, tal

como muestra la figura 36.

Message from Vensim hd

0' Units are OK.

Aceptar

Figura 36. Verificacion de la consistencia de unidades de medida.

4.6. Escenarios
En el simulador se puede experimentar con una gran cantidad de escenarios. Cada
escenario es el resultado de una combinacion de las variables de decision del modelo vy,
por tanto, representa una estrategia distinta, la cual sera evaluada por los directivos de la
empresa. Para simplificar el andlisis de escenarios, se han propuestos tres escenarios para
la evaluacion de estrategias. En un ambiente real de evaluacion, se propondra un nimero
mayor de escenarios. Asimismo, se ha considerado 36 meses como horizonte de tiempo

para la simulacion de estrategias.

4.6.1. Escenario 01: Inversion solo en capacitacion al personal.
Este escenario propone una inversion mensual en capacitacion al personal,

como se observa en la figura:



INGRESO DE DATOS

Inversiones

Inversion en capacitaciones
0 500 1k 1.5k 2k

g

Inversion en relaciones con el cliente
0 500 1k 1.5k 2k

[

O] o

T

Inversion en publicidad
500 1k 1.5k 2k

Inversion en equipos e instalaciones
500 1k 1.5k 2k

Datos adicionales

Personal

Personal de servicio al cliente

Efectividad del contacto 0,07

° St

Figura 37. Ingreso de datos para inversion solo en capacitacion al personal.

RESULTADOS
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Satisfaccién y fidelidad Gestion de clientes
1 K
225k
05 1.5k
750
0
0 1 10 19 27 36
1 10 19 27 36 Meses
7 Meses — Clientes potenciales
Indice de satisfaccion — Clientes
indice de fidelidad Nuevos clientes por mes
Financiero Calidad del servicio
20k 5
15k 375
10k 25
5k / 1.25
0 0
1 10 19 27 26 1 10 19 27 36
Meses Meses
——— Utilidades Calidad percibida del servicio
\ Clientes | 386 | [ Clentesinsatisfechos | 0373 |
¢ Regresar
| Clentessatisfechos | 352 | [ Clientes fidelizados | 333 |

Figura 38. Inversion sélo en capacitacion al personal.

Como se observa en las figuras 37 y 38, una alta inversién solo en capacitacion

al personal tiene un impacto positivo en el nimero de clientes, ya que se ird
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incrementando progresivamente. Como resultado de la inversion en capacitacion,
hay un aumento en la percepcion de la calidad, lo que genera también un
incremento en la satisfaccion del cliente. En un momento determinado, la
fidelidad del cliente aumenta, para después estabilizarse. Como consecuencia del
aumento de namero de clientes fidelizados, las utilidades se incrementan, pero
hay una demora para este incremento. Conforme va aumentando la inversion en
capacitacion, las utilidades también se incrementaran después de un periodo de
tiempo.

En resumen, invertir s6lo en capacitacion al personal incrementa la calidad y

la satisfaccion, pero hay una demora en percibir el incremento de las utilidades.
Escenario 02: Alta inversién en publicidad

El segundo escenario propone una inversion solo en publicidad, dejando de

lado las inversiones en otros rubros.

INGRESO DE DATOS

Inversion en capacitaciones Inversion en publicidad
0 500 1k 1.5k zk 0 500 1k 1.5k 2k
Inversion en relaciones con el cliente Inversion en equipos e instalaciones
0 500 1k 1.5k 2k 0 500 1k 1.5k 2k
Personal 6 Sociabilidad 15
Personal de servicio al cliente 2 Efectividad del contacto 0.07
° Sleciar

Figura 39. Ingreso de datos para inversion alta en publicidad.
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Satisfaccion y fidelidad Gestion de clientes
08 3k
2.25k
1.5k
04
750
0
0 1 10 19 27 36
1 10 19 27 36 Meses
7 Meses — Clientes potenciales
Indice de satisfaccion Clientes
indice de fidelidad Nuevos clientes por mes
Financiero Calidad del servicio
2k 05
1.5k 0.375
1K 0.25
500 0.125
0 0
1 10 19 27 36 1 10 19 27 36
Meses Meses
— Utilidades Calidad percibida del servicio
| Clientes | 127 | [ Clientesinsatisfechos | 126 |
4= Regresar
| Clientes satisfechos | 0 | Clientes fidelizados | 0092 |

Figura 40. Inversién alta en publicidad.

Una inversion solo en publicidad, no tiene beneficios para la empresa, ya que
al no capacitar al personal y aumentar las expectativas del cliente por la
publicidad, la percepcion de la calidad disminuye, y por tanto los indices de
satisfaccion y fidelidad también bajan. EI namero de clientes y las utilidades
también se ven afectadas y hay una tendencia desfavorable. Por tanto, la inversion

solo en publicidad no es conveniente para la empresa.

Podemos hacer una variante en este escenario, incluyendo una inversion en

capacitacion al personal, como se muestra en la figura.
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INGRESO DE DATOS

Inversiones

Inversion en capacitaciones

Inversion en publicidad

0 500 1k 1.5k 2k 0 500 1k 1.5k 2k
Inversion en relaciones con el cliente Inversion en equipos e instalaciones
0 500 1k 1.5k 2k 0 500 1k 1.5k 2k

I g

Efectividad del contacto 0,07

° Slecar

Figura 41. Ingreso de datos para inversion en capacitacion al personal y en publicidad.

RESULTADOS

Personal

Personal de servicio al cliente

Satisfaccion y fidelidad Gestion de clientes
1 3k —__——'—-—_\
225k
05 1.5k
750
0
0 1 10 19 27 6
1 10 19 27 36 Meses
7 Meses —— Clientes potenciales
Indice de satisfaccion — Clientes
indice de fidelidad Nuevos clientes por mes
Financiero Calidad del servicio
30k 3
225k 225
15k 15
7.5k 075
] 0
1 10 19 27 36 1 10 19 27 36
Meses Meses
——— Utilidades Calidad percibida del servicio
Clientes | 587 | [ Clientes insatisfechos | 0491
4= Regresar
| Clientes satisfechos | 551 | | Clientes fidelizados | 451

Figura 42. Inversién en capacitacion al personal y en publicidad.

En este escenario alternativo, se hace una inversion en capacitacion para

mejorar la situacion; la cantidad de clientes mejora, asi como la calidad percibida
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del servicio. Asimismo, hay un incremento en los margenes de utilidad de la
empresa, pero luego de un periodo de tiempo.

En este segundo escenario, se hace visible que la inversion en publicidad de
por si no es beneficiosa para la empresa, y tiene un efecto negativo. EI modelo
nos muestra que una inversion en publicidad debe ir acompafiada de inversiones

en los demas rubros.

Escenario 03: Inversion en relaciones con el cliente
En este escenario se hace una inversion en mejorar las relaciones con el cliente,

manteniendo en cero las inversiones en los demas rubros.

INGRESO DE DATOS

Inversion en capacitaciones Inversion en publicidad
0 500 1k 1.5k 2k 0 500 1k 1.5k 2k
Inversion en relaciones con el cliente Inversion en equipos e instalaciones
0 500 1k 1.5k 2k 0 500 1k 1.5k 2k
Personal 6 Sociabilidad 15
Personal de servicio al cliente 2 Efectividad del contacto 0.07
o Sleciar

Figura 43. Ingreso de datos para inversion en relaciones con el cliente.
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Satisfaccion y fidelidad Gestion de clientes
08 3K
225k
04 1.5k
750
0
0 1 10 19 27 36
1 10 19 27 36 Meses
7 Meses Clientes potenciales
Indice de satisfaccion — Clientes
indice de fidelidad Nuevos clientes por mes
Financiero Calidad del servicio
2k 1
1.5k 0.75
1K 0.5
500 0.25
0 0
1 10 19 27 36 1 10 19 27 36
Meses Meses
— Utilidades Calidad percibida del servicio
\ Clientes | 505 | [ Clentesnsafistecnos | 286 |
¢ Regresar
| Clentes satisfechos | 0 | [ Clentesfidelizados | 219 |

90

Figura 44. Inversidn en relaciones con el cliente.

Como se observa, una inversion en relaciones con el cliente no afecta a las

variables de decision del sistema, ya que, por mas inversion en relaciones con el

cliente, no se logra incrementar el nimero de clientes ni los indices de satisfaccion

y fidelidad.

Adicionalmente en este escenario, podemos hacer una variante para incorporar

la inversidn en equipos e instalaciones y en capacitacion, segun la figura.
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INGRESO DE DATOS

Inversiones

Inversion en capacitaciones
0 500 1k 1.5k 2k a

g g

Inversion en relaciones con el cliente
0 500 1k 1.5k 2k ) 500 1k

H g

Efectividad del contacto

° Sl

Figura 45. Ingreso de datos para inversion en relaciones con el cliente y en equipos.

Inversion en publicidad
500 1k 1.5k 2k

Inversion en equipos e instalaciones
1.5k 2k

0.07

Personal

Personal de servicio al cliente

RESULTADOS
Satisfaccion y fidelidad Gestion de clientes
08 3k —_\/"
225k
04 1.5k
750
0
0 1 10 19 27 36
1 10 19 27 36 Meses
) Meses — Clientes potenciales
Indice de satisfaccion — Clientes
indice de fidelidad Nuevos clientes por mes
Financiero Calidad del servicio
500k 3
375k 225
250k 15
125k 0.75
0 0
1 10 19 27 26 1 10 19 27 36
Meses Meses
—— Utilidades Calidad percibida del servicio
\ Clientes | 152 | [ Clentesinsafisfecnos | 117 |
| Clentessatisiechos | 183 | | Clientesiidelizades | 167 |

Figura 46. Inversidn en relaciones con el cliente y en equipos.

Al incorporar una inversién de soles en equipos e instalaciones, no se ha

afectado a las demas variables del sistema, pero si le agregamos una inversion en
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capacitacion, se producen mejoras en los indicadores; por lo que podemos deducir
que la inversion en equipos es innecesaria si no invertimos también en

capacitacion al personal.

Del analisis de los tres escenarios y algunas variantes de los mismos, se puede
llegar a la conclusion que la inversion en capacitacion en la principal fuente de
satisfaccion del cliente, y, por ende, de la fidelidad. Sin embargo, debe ir
acompafiada de inversion en publicidad, en relaciones con el cliente y en menor
medida, de inversion en equipos. Los margenes de utilidad aumentan, pero en la

mayoria de casos, existe una demora de meses en concretar este incremento.
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5.1. Anadlisis e interpretacion

5.1.1. Analisis descriptivo por indicador

Tabla 6

Reduccion del tiempo en la Pre prueba.

Frecuencia  Porcentaje ' O'CeNt@je  Porcentaje

valido acumulado
Muy en Desacuerdo 1 12,50 12,50 12,50
Desacuerdo 5 62,50 62,50 75,00
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 1 12,50 12,50 87,50
De acuerdo 1 12,50 12,50 100,00
Total 8 100,00 100,00

Fuente: Encuesta tomada al directivo que evallan estrategias, sobre la reduccion del tiempo en la
evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente antes de hacer uso del modelo propuesto.

Para efectos de mejor apreciacién y comparacion de resultados, se presenta la

siguiente figura:

Recuento

Muy en Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de Acuerdo
Desacuerdo en desacuerdo

Reduce el tiempo pre prueba

Figura 47. Gréfico de barras del recuento de Reduce el tiempo Pre prueba.

De la figura 47, un 62,50% de los encuestados respondidé que estan en

desacuerdo de que el método utilizado actualmente reduce el tiempo de
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evaluacion de estrategias, un 12.50% respondio que estan muy en desacuerdo, un

12,50% ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 12.50% estan de acuerdo.

Tabla 7

Reduccion del tiempo en la Post prueba.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
De acuerdo 2 25,00 25,00 25,00
Muy de acuerdo 6 75,00 75,00 100,00
Total 8 100,00 100,00

Fuente: Encuesta tomado al directivo que evalla estrategias, sobre la reduccién del tiempo en la
evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente después de hacer uso del modelo propuesto.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion de resultados, se presenta la

siguiente figura:

Recuento

Wy en Desacuerdo Mi de acuerdo ni De acuerdo Wuy de Acuerdo
Desacuerdo en desacuerdo

Reduce el tiempo post prueba

Figura 48. Gréafico de barras simples del recuento de Reduce el tiempo Post prueba.

De la figura 48, un 25.00% de los encuestados respondio6 que estan de acuerdo
con la afirmacién de que el modelo propuesto reduce el tiempo de evaluacion de

estrategias, y un 75,00% respondio que estan muy de acuerdo.
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. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Muy en desacuerdo 2 25,00 25,00 25,00
En desacuerdo 4 50,00 50,00 75,00
Ni de acuerdo ni en 1 12,50 12,50 87.50
desacuerdo
De acuerdo 1 12,50 12,50 100,00
Total 8 100,00 100,00

Fuente: Encuesta tomado al directivo que evalla estrategias, sobre el incremento de estrategias de
fidelizacién al cliente antes de hacer uso del modelo propuesto.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion de resultados, se presenta la

siguiente figura:

Recuento

Muy en Desacuerdo

Desacuerdo

1
12,50%

en desacuerdo

Ni de acuerdo ni

1
12,50%

De acuerdo

Incrementa estrategias pre prueba

Muy de Acuerdo

Figura 49. Gréafico de barras simples del recuento de Incremento de estrategias Pre prueba.

De la figura 49, un 25.00% de los encuestados menciond estar muy en

desacuerdo de que el método utilizado actualmente incrementa las estrategias de

fidelizacion, un 50,00% menciond estar en desacuerdo, un 12,50% respondi6 no

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 12.50% respondio estar de acuerdo.
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Tabla 9

Incremento de estrategias en la Post prueba.

Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
De acuerdo 2 25,00 25,00 25,00
Muy de acuerdo 6 75,00 75,00 100,00
Total 8 100,00 100,00

Fuente: Encuesta tomado al directivo que eval(a estrategias, sobre el incremento de estrategias de
fidelizacion al cliente después de hacer uso del modelo propuesto.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion de resultados, se presenta la

siguiente figura:

Recuento

Muy en Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de Acuerdo
Desacuerdo en desacuerdo

Incrementa estrategias post prueba

Figura 50. Gréfico de barras simples del recuento de Incremento de estrategias Post prueba.

De la figura 50, un 25.00% de los directivos encuestados respondié estar de
acuerdo con que el modelo propuesto incrementa las estrategias de fidelizacion,

y un 75.00% respondio estar muy de acuerdo.
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. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado

Muy en desacuerdo 3 37,50 37,50 37,50
En desacuerdo 3 37,50 37,50 75,00
Ni de acuerdo ni en 5 25,00 2500 100,00
desacuerdo
Total 8 100,00 100,00

Fuente: Encuesta tomado al directivo que evalla estrategias, sobre la seleccion de estrategias
adecuadas de fidelizacidn al cliente antes de hacer uso del modelo propuesto.

Para efectos de mejor apreciacién y comparacion de resultados, se presenta la

siguiente figura:

Recuento

3 3
37,50% 37,50%

Muy en Desacuerdo
Desacuerdo

i de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Selecciona estrategias pre prueba

Muy de Acuerdo

Figura 51. Gréfico de barras simples del recuento de Seleccién de estrategias Pre prueba.

De la figura 51, un 37,50% de los directivos encuestados respondio estar muy

en desacuerdo con que el método actual utilizado permite la seleccion de

estrategias de fidelizacion, un 37,50% respondi6é estar en Desacuerdo y un

25,00% respondio no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 11

Seleccion de estrategias adecuadas en la Post prueba.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 5 62,50 62,50 62,50
Muy de acuerdo 3 37,50 37,50 100,00
Total 8 100,00 100,00

Fuente: Encuesta tomado al directivo que evalla estrategias, sobre la seleccion de estrategias
adecuadas de fidelizacion al cliente después de hacer uso del modelo propuesto.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion de resultados, se presenta la

siguiente figura:

Recuento

Muy en Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de Acuerdo
Desacuerdo en desacuerdo

Selecciona estrategias post prueba

Figura 52. Gréafico de barras simples del recuento de Seleccion de estrategias Post prueba.

De la figura 52, un 62,50% de los directivos encuestados respondio estar de
acuerdo con que el modelo propuesto permite la seleccion de estrategias de

fidelizacion, y un 37.50% respondi6 estar muy de Acuerdo.
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5.1.2. Analisis descriptivo general para los resultados de Pre prueba y Post prueba

Tabla 12

Evaluacion de estrategias en la Pre prueba

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Muy en desacuerdo 3 37,50 37,50 37,50
En desacuerdo 3 37,50 37,50 75,00
Ni de acuerdo ni en 9 25,00 2500 100,00
desacuerdo
Total 8 100,00 100,00

Fuente: Encuesta tomada al directivo que evalla estrategias de fidelizacion al cliente, antes de hacer
uso del modelo propuesto.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente

figura:

Recuento

MLy en Desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Muy de Acuerdo
Desacuerdo en desacuerdo

Evalua estrategias pre prueba

Figura 53. Gréfico de barras simples del recuento de suma Pre prueba.

De la figura 53, un 37,50% de los directivos encuestados respondio estar muy
en desacuerdo con que el método utilizado actualmente mejora la evaluacién
estrategias de fidelizacion del cliente, un 37.50% respondié estar en desacuerdo

y un 25,00% respondio estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 13

Evaluacion de estrategias en la Post prueba

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 3 37,50 37,50 37,50
Muy de acuerdo 5 62,50 62,50 100,00
Total 8 100,00 100,00

Fuente: Encuesta tomada al directivo que evalla estrategias de fidelizacién al cliente, después de
hacer uso del modelo propuesto.

Para efectos de mejor apreciacion y comparacion se presenta la siguiente

figura:

Recuento

Muy en Desacuerdo i de acuerdo ni De acuerdo Muy de Acuerdo
Desacuerdo en desacuerdo

Evalua estrategias post prueba

Figura 54. Gréfico de barras simples del recuento de suma Post prueba.

De la figura 54, un 37,50% de los directivos encuestados respondio estar de
acuerdo de que el modelo propuesto mejora la evaluacién de estrategias de

fidelizacion al cliente, y un 62.50% respondié estar Muy de Acuerdo.
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v Hip6tesis nula (Ho): Un modelo de Dindmica de Sistemas no mejora
significativamente la evaluacion de estrategias de fidelizacion al cliente en la
empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca.

v Hipétesis alterna (Ha): Un modelo de Dinamica de Sistemas mejora
significativamente la evaluacién de estrategias de fidelizacion al cliente en la

empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca.

Tabla 14
Rangos
N Rango Suma de
promedio rangos
Evalla estrategias ~ Rangos negativos 0? ,00 ,00
post prueba — Rangos positivos g° 4,50 36,00
EvalUa estrategias Empates 0
pre prueba
Total 8

a. Evalla estrategias post prueba < EvalUa estrategias pre prueba
b. EvalUa estrategias post prueba > Evalla estrategias pre prueba
c. Evalla estrategias post prueba = EvalUa estrategias pre prueba

Tabla 15

Estadisticos de prueba 2

Evalua estrategias post prueba —
Evalua estrategias pre prueba

Z -2,546"
Sig. asintdtica (bilateral) ,011

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
b. Se basa en rangos negativos.



103

Segun la tabla 15, el estadistico de prueba Wilcoxon devuelve un valor de
significancia p=0,011 <0,05, lo cual proporciona suficiente evidencia para
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Por lo tanto, se infiere que
el modelo de Dinamica de Sistemas mejora significativamente la evaluacion de
estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa AGRONEGOCIOS EL

DORADO, provincia de Barranca.

5.2.2. Hipotesis especifica 1
v Hip6tesis nula (Ho): Un modelo de Dinamica de Sistemas no reduce
significativamente el tiempo de evaluacion de estrategias de fidelizacion al
cliente en la empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de
Barranca.
v" Hipotesis alterna (Ha): Un modelo de Dindamica de Sistemas reduce
significativamente el tiempo de evaluacion de estrategias de fidelizacién al

cliente en la empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de

Barranca.
Tabla 16
Rangos
N Rango Suma de
promedio rangos
Reduce el tiempo Rangos negativos 02 ,00 ,00
post prueba — Rangos positivos 7° 4,00 28,00
Reduce el tiempo Empates 10
pre prueba
Total 8

a. Reduce el tiempo post prueba < Reduce el tiempo pre prueba
b. Reduce el tiempo post prueba > Reduce el tiempo pre prueba
c. Reduce el tiempo post prueba = Reduce el tiempo pre prueba
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Tabla 17

Estadisticos de prueba 2

Reduce el tiempo post prueba —
Reduce el tiempo pre prueba
z -2,414°
Sig. asintotica (bilateral) ,016
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Segln la tabla 17, el estadistico de prueba Wilcoxon devuelve un valor de
significancia p=0,016 <0,05, lo cual proporciona suficiente evidencia para
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna. Por lo tanto, se infiere que
el modelo de Dindmica de Sistemas reduce significativamente el tiempo de
evaluacién de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa

AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca.

5.2.3. Hipotesis especifica 2
v Hip6tesis nula (Ho): Un modelo de Dindmica de Sistemas no incrementa
significativamente el nimero de estrategias de fidelizacion al cliente en la
empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca.
v Hip6tesis alterna (Ha): Un modelo de Dinamica de Sistemas incrementa
significativamente el nimero de estrategias de fidelizacion al cliente en la

empresa AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca.
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Tabla 18
Rangos
N Rango Suma de
promedio rangos
Incrementa estrategias ~ Rangos negativos 0? ,00 ,00
post prueba — Rangos positivos g° 4,50 36,00
Incrementa estrategias Empates 0
pre prueba
Total 8

a. Incrementa estrategias post prueba < Incrementa estrategias pre prueba
b. Incrementa estrategias post prueba > Incrementa estrategias pre prueba
c. Incrementa estrategias post prueba = Incrementa estrategias pre prueba

Tabla 19

Estadisticos de prueba 2

Incrementa estrategias post prueba —
Incrementa estrategias pre prueba
Z -2,539°
Sig. asintética (bilateral) ,011
a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Segun la tabla 19, el estadistico de prueba Wilcoxon devuelve un valor de
significancia p=0,011 <0,05, lo cual proporciona suficiente evidencia para
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Por lo tanto, se infiere que
el modelo de Dindmica de Sistemas incrementa significativamente el nimero de
estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa AGRONEGOCIOS EL

DORADO, provincia de Barranca.

5.2.4. Hipotesis especifica 3
v" Hipotesis nula (Ho): Un modelo de Dindmica de Sistemas no selecciona
adecuadamente las estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa

AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca.
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v Hip6tesis alterna (Ha): Un modelo de Dindmica de Sistemas selecciona
adecuadamente las estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa

AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca.

Tabla 20
Rangos
N Rango Suma de
promedio rangos
Selecciona estrategias Rangos negativos 0? ,00 ,00
post prueba — Rangos positivos g° 4,50 36,00
Selecciona estrategias Empates 0
pre prueba
Total 8

a. Selecciona estrategias post prueba < Selecciona estrategias pre prueba
b. Selecciona estrategias post prueba > Selecciona estrategias pre prueba
c. Selecciona estrategias post prueba = Selecciona estrategias pre prueba

Tabla 21

Estadisticos de prueba 2

Selecciona estrategias post prueba —
Selecciona estrategias pre prueba

7 -2,555P
Sig. asintotica (bilateral) ,011

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
b. Se basa en rangos negativos.

Seguln la tabla 21, el estadistico de prueba Wilcoxon devuelve un valor de
significancia p=0.011 <0.05, lo cual proporciona suficiente evidencia para
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Por lo tanto, se infiere que
el modelo de Dinamica de Sistemas permite seleccionar adecuadamente las
estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa AGRONEGOCIOS EL

DORADO, provincia de Barranca.
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Capitulo VI:

Discusién de resultados
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6.1. Discusion

Después del analisis de los resultados, se ha demostrado que la implementacion de un
nuevo modelo basado en la Dinamica de Sistemas, orientado a la evaluacion de
estrategias, permite la fidelizacién de los clientes.

El procedimiento de disefio del modelo es concordante con lo planteado por Carbajal
et al. (2015), quienes hacen una propuesta de mejora para indicadores de servicio al
cliente mediante Dindmica de Sistemas, que tiene como objetivo optimizar los procesos
de atencidn en los puntos de atencion al cliente. Bajo la hipétesis de que la “percepcion
de calidad de servicio incrementa en el tiempo la satisfaccion del usuario”, se implementa
un Diagrama de Forrester, orientando el modelo hacia la capacitacién del personal y el
servicio al cliente en términos de tiempo de atencion.

Asimismo, otra investigacion orientada a nuestro propésito y cuyos resultados
convergen con los nuestros, es el desarrollado por Yuen (2014) en su tesis doctoral realiza
una investigacion para determinar qué factores influyen en la mejora de las relaciones
con el cliente. A traves del uso de métodos estadisticos como el anlisis factorial,
ANOVA, andlisis de sensibilidad, entre otros, encontrd que la confiabilidad, los aspectos
fisicos y la solucion de problemas impactan positivamente en la lealtad del cliente hacia
la tienda, mientras que las interacciones del personal tienen un impacto significativo en
la lealtad del cliente hacia los empleados, en nuestra investigacion concordante con la
anterior se aplicé la prueba estadistica Wilcoxon, lograndose comprobar que el modelo
impacta positivamente en la evaluacion de estrategias para la fidelizacion del cliente.

En esta misma direccidn, tenemos la propuesta de Pefia et al. (2014), quienes proponen
un modelo de dindmica de sistemas que evalla el impacto de la implantacion de
estrategias de fidelizacion de clientes, tomando como datos para el modelo a una empresa

Cooperativa de Ganaderos en Colombia. En este trabajo, se exponen conceptos acerca de
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la fidelizacidn de clientes, y establecen las variables a considerar en un modelo de
simulacion, con la finalidad de elegir una politica adecuada para el negocio; concordante
con nuestra investigacion, el seleccionar adecuadamente una estrategia lleva implicita la
politica de toma de decisiones, orientado a la fidelizacion del cliente y tiene una relacion
directa con la politica de la institucién, asi como la politica de calidad.

También Martinez et al. (2009a) proponen un modelo de Dindmica de Sistemas para
comprender la lealtad del cliente en una empresa de servicios deportivos en Espafia. El
modelo considera las relaciones dindmicas, asimétricas, no lineales y reciprocas entre los
elementos, y permite analizar de la evolucién del sistema bajo condiciones hipotéticas;
el modelo propuesto contempla tales consideraciones teoricas de la dinamica de sistemas
de Forrester.

En nuestra investigacion hemos considerado el modelo de evaluacion de estrategias
para la fidelizacion del cliente, ello para generar valor al cliente, a partir de las ventajas
funcionales y las ventajas emocionales, para lo cual se ha planteado el modelo en base a
una vision holistica. En esta misma orientacion tenemos la propuesta de Crescitelli et al.
(2009) en su articulo “Evolucion del Valor de la Marca: Un modelo de Dinamica de
Sistemas”, presenta un modelo de simulacién para representar la evolucion del valor de
la marca. Su investigacion persigue el objetivo de desarrollar un modelo sistémico que
describa los factores que determinan el valor de la marca en el tiempo y ademas simular
este modelo, con lo cual se contribuya a aumentar el cuerpo de conocimientos acerca de

este topico.
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6.2. Conclusiones

De las pruebas realizadas podemos concluir:

v Primero: El modelo de Dindmica de Sistemas reduce significativamente el tiempo
de evaluacion de estrategias de fidelizacion de los clientes en la empresa
AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca. Favoreciendo
objetivamente la toma de decisiones, esta afirmacion se evidencia ya que en la tabla
17 el estadistico de prueba Wilcoxon devuelve un valor de significancia p=0,016
<0,05 por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

v" Segundo: El modelo de Dinamica de Sistemas incrementa significativamente el
numero de estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa AGRONEGOCIOS
EL DORADO, provincia de Barranca. Esta conclusion se evidencia segun la tabla
19 el estadistico de prueba Wilcoxon devuelve un valor de significancia p=0,011
<0,05 por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.

v Tercero: El modelo de Dindmica de Sistemas selecciona adecuadamente las
estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa AGRONEGOCIOS EL
DORADO, provincia de Barranca. esto se evidencia segln la tabla 21 el estadistico
de prueba Wilcoxon devuelve un valor de significancia p=0.011 <0,05 por lo que se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

v' Cuarto: El modelo de Dindmica de Sistemas mejora significativamente la
evaluacién de estrategias de fidelizacion de los clientes en la empresa
AGRONEGOCIOS EL DORADO, provincia de Barranca. Dado que segun la tabla
15 el estadistico de prueba Wilcoxon devuelve un valor de significancia p=0,011

<0,05 por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna.
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6.3. Recomendaciones

v Agregar nuevas funcionalidades al modelo y probar su implementacién en otras
herramientas de simulacion, que permitan explorar alternativas para reducir el
tiempo en que los directivos evaltan las estrategias de fidelizacion al cliente en la
empresa.

v"Incorporar nuevas variables al modelo, que representen los cambios en la empresa y
en su entorno. Esto permitira obtener un mayor nimero de estrategias de fidelizacién
al cliente que seran evaluados por los directivos de la empresa.

v' Comparar periddicamente los resultados proporcionados por el modelo con
informacion real de la empresa, para verificar si se esta seleccionado adecuadamente
las estrategias de fidelizacion al cliente en la empresa.

v Implementar en el futuro, otros modelos de Dinamica de Sistemas para las demas
areas de la empresa, que permitan evaluar sus estrategias funcionales y también nivel

corporativo, para incorporarse al plan estratégico de la empresa.
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Ficha Técnica del Cuestionario 1

e Nombre: Cuestionario para directivos de la empresa AGRONEGOCIOS EL
DORADO.

e Autor: Miguel Abdias Mendoza Dionicio.

e Objetivo: Conocer las caracteristicas del método actual de evaluacion de estrategias
de fidelizacién de clientes en la empresa AGRONEGOCIO EL DORADO.

e Poblacién: 8 directivos de la empresa AGRONEGOCIO EL DORADO.

e Muestra: 8 directivos de la empresa AGRONEGOCIO EL DORADO.

e Forma de aplicacién: Se aplica de manera individual a cada individuo de la
muestra. Esta prueba se aplica antes de implementar el modelo en la empresa.

e Administracion: En el personal que posee cargo directivo en la empresa
AGRONEGOCIOS EL DORADO.

e Tiempo: De 20 a 40 minutos.

e Fecha de trabajo de campo: Enero — febrero 2018.

e Materiales: Lapiz, lapicero, hojas de cuestionario.

e Cuestionario:

Cuestionario para directivos (Antes de aplicar el modelo)

Este instrumento es aplicado a directivos que pertenecen al sector industrial, su objetivo es
proporcionar los elementos y la informacion respecto al modelo para la evaluacion de estrategias
de fidelizacion al cliente.

Su participacion en este cuestionario en su calidad de usuario del modelo es fundamental, los
datos obtenidos son confidenciales y annimos. Le pedimos sinceridad en sus respuestas, porque

estas seran muy importantes siempre y cuando sean verdaderas.
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Para responder el instrumento se requiere marcar la presencia o ausencia de los elementos, o
bien, indicar el grado en que el estado del modelo propuesto cumple con cada uno de los aspectos
abordados en la tesis.

Responda a las siguientes preguntas y marcar con una (X) teniendo en cuenta las siguientes

categorias:
MA = Muy de acuerdo
A = De acuerdo
AND = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D = Endesacuerdo
MD = Muy en desacuerdo

. Datos generales

ASPECTOS DESCRIPCION

Area

Tiempo en el area (afios)

Il.  Preguntas sobre la eficiencia del modelo

PREGUNTAS MA | A (AND| D | MD

Con el método actual la evaluacién de las estrategias de
fidelizacion al cliente es rapido y de facil uso.

Con el método actual se brinda informacion relevante en
el menor tiempo para la toma de decisiones.

Con el método actual la evaluacion de estrategias
garantiza el beneficio para la empresa en el menor tiempo.

Con el método actual, la evaluacion de estrategias
contempla datos actuales de la empresa de forma rapida.

Con el método actual, la evaluacion de estrategias toma en
consideracion el tiempo de retorno de beneficios.
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Con el método actual, se reduce el tiempo en la evaluacién
y aplicacién de estrategias optimas.

Con el método actual, se incrementa el nimero de
estrategias de fidelizacion.

Con el método actual, se incrementa el uso de datos
numeéricos.

La interfaz gréafica del sistema es amigable.

10.

Con el método actual, se considera que los resultados
obtenidos en la evaluacion de estrategias son confiables.

11.

Con el método actual, los resultados que se obtiene son
concordantes con su experiencia.

12.

Con el método actual, se contempla la evaluacién de
estrategias en diferentes escenarios.

13.

Con el método actual, se incrementa los factores que
influyen en la evaluacion de estrategias.

14.

Con el método actual, la evaluacion de estrategias es
importante para la toma de decisiones.

15.

Con el método actual, al seleccionar estrategias se
contempla la experiencia de los involucrados.

16.

En el método actual, se considera la capacidad de
inversion para seleccionar las estrategias de fidelizacion al
cliente.

17.

En el método actual, se considera la calidad del servicio
para seleccionar las estrategias de fidelizacion al cliente.

18.

En el método actual, se considera los costos para
seleccionar las estrategias de fidelizacion al cliente.

19.

En el método actual, se considera la satisfaccion para
seleccionar las estrategias de fidelizacion al cliente.

20.

En el método actual, se considera los margenes de utilidad
para seleccionar las estrategias de fidelizacion al cliente.
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Ficha Técnica del Cuestionario 2

e Nombre: Cuestionario para directivos de la empresa AGRONEGOCIOS EL
DORADO.

e Autor: Miguel Abdias Mendoza Dionicio.

e Objetivo: Conocer las caracteristicas de la evaluacion de estrategias de fidelizacion
de clientes en la empresa AGRONEGOCIO EL DORADO utilizando el modelo de
Dinamica de Sistemas.

e Poblacidn: 8 directivos de la empresa AGRONEGOCIO EL DORADO.

e Muestra: 8 directivos de la empresa AGRONEGOCIO EL DORADO.

e Forma de aplicacién: Se aplica de manera individual a cada individuo de la
muestra. Esta prueba se aplica despues de implementar el modelo en la empresa.

e Administracién: En el personal que posee cargo directivo en la empresa
AGRONEGOCIOS EL DORADO.

e Tiempo: De 20 a 40 minutos.

e Fecha de trabajo de campo: Enero — febrero 2018.

e Materiales: Lapiz, lapicero, hojas de cuestionario.

e Cuestionario:

Cuestionario para directivos (Después de aplicar el modelo)

Este instrumento es aplicado a directivos que pertenecen al sector industrial, su objetivo es
proporcionar los elementos y la informacion respecto al modelo para la evaluacion de estrategias
de fidelizacion al cliente.

Su participacion en este cuestionario en su calidad de usuario del modelo es fundamental, los
datos obtenidos son confidenciales y an6nimos. Le pedimos sinceridad en sus respuestas, porque

estas seran muy importantes siempre y cuando sean verdaderas.
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Para responder el instrumento se requiere marcar la presencia o ausencia de los elementos, 0
bien, indicar el grado en que el estado del modelo propuesto cumple con cada uno de los aspectos
abordados en la tesis.

Responda a las siguientes preguntas y marcar con una (X) teniendo en cuenta las siguientes

categorias:
MA = Muy de acuerdo
A = De acuerdo
AND = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
D = Endesacuerdo
MD = Muy en desacuerdo

. Datos generales

ASPECTOS DESCRIPCION

Area

Tiempo en el area (afios)

Il.  Preguntas sobre la eficiencia del modelo

PREGUNTAS MA | A |AND| D MD

El modelo es rapido y de facil uso para evaluar las
estrategias de fidelizacion.

El modelo brinda informacién relevante en el menor
tiempo para la toma de decisiones.

El modelo garantiza el beneficio para la empresa en el
menor tiempo.

El modelo contempla datos actuales de la empresa de
forma rapida.

El modelo toma en consideracion el tiempo de retorno de
beneficios.
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El modelo reduce el tiempo en la evaluacion y aplicacion
de estrategias dptimas.

El modelo incrementa el nimero de estrategias de
fidelizacion.

Con el modelo se incrementa el uso de datos numéricos.

La interfaz gréafica del modelo es amigable.

10.

Considera que los resultados obtenidos al aplicar el
sistema son confiables.

11.

Los resultados obtenidos al aplicar el sistema son
concordantes con su experiencia.

12.

El modelo contempla la evaluacion de estrategias en
diferentes escenarios.

13.

El modelo incrementa los factores que influyen en la
evaluacion de estrategias.

14.

La aplicacion del modelo es importante para la toma de
decisiones.

15.

El modelo contempla la experiencia de los involucrados.

16.

El modelo considera la capacidad de inversion para
seleccionar las estrategias de fidelizacion al cliente.

17.

El modelo considera la calidad del servicio para
seleccionar las estrategias de fidelizacion al cliente.

18.

El modelo considera los costos para seleccionar las
estrategias de fidelizacién al cliente.

19.

El modelo considera la satisfaccion para seleccionar las
estrategias de fidelizacion al cliente.

20.

El modelo considera los margenes de utilidad para
seleccionar las estrategias de fidelizacion al cliente.




8.3. Validacion de instrumentos de evaluacion por Juicio de Expertos

FORMATO DE VALIDACHON DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Titulo del Proyecto: MODELO DE DINAMICA DE SISTEMAS PARA LA EVALUACION DE

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION AL CLIENTE

Experto: M(o). Edgardo Octavio Carrefio Cisneros

Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicidn, retine los indicadores mencionados y
evaluar si ha sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa(X] en el
casillero correspondiente.

N®

Indicadores

Definicion

Excelente

Muy Bueno

bueno

Regular

Deficiente

i

Claridad v precision

Las preguntas estan red actadas en forma
clara ¥ precisa, sin ambigiledades

Coherencia

Las preguntas guardan relacion con la
hipétesis, las variables e indicadores del
proyecto.

Validez

Las preguntas han side redactadas
teniendo en cuenta la validez de
contenido y criterio.

Organizacion

La estructura es adecuada. Comprende
la presentacion, agradecimiento, datos
demograficos, instrucciones

Confiabilidad

El mstnunento es confiables porque se
aplicado el test-retest {piloto)

Controlde sesgo

Presenta algunas preguntas distractoras
para controlar la contaminacion de las
respuestas

Orden

Las preguntas ¥ reactivos han sido
redactadas utilizande la técnica de lo
general a lo particular

Marco de Referencia

Las preguntas han sido redactadas de
acuerde al marco de referencia del
encuestado: lenguaje, nivel de
informacion.

Extension

El nimmero de preguntas ne es excesivo
v estden relacion a las variables,
dimensiones e indicadores del problema,

10

Inocuidad

Las preguntas no constituven nesgo
para el encuestade

TOTAL

123

Conclusidn:

El instrumento cumple. ...,

Observaciones: Aplicar el instrumento. ...

En consecuencia el instrumento puede ser aplicado

Barranca, 12 de Diciembre de 2017

LTI PP L LR L LT R L TR AT LR Y)

M(o) Carrefio Cisneros, Edgardo Octavio

DNI: 03631561
TLF: 995204241NGEN,FQ0 nE S TEmAS ¥ COMPU TS

-

DGARDO OCT w0 LARRERD

CISHEROS

Liv e
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TiTULO DEL PROYECTO :

TESISTA
EXPERTO

GRADO ACADEMICO

MODELO DE DINAMICA DE SISTEMAS PARA LA EVALUACION
DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION AL CLIENTE

MIGUEL ABDIAS MENDOZA DIONICIO
Javrern MparsNez Capeton

Mapesmis ey tnpoamnTIcn v MUTEHED A

Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicion, retine los indicadores mencionados y evaluar si ha

sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa(X) en el casillero correspondiente.

N° Indicadores Definicién Excelente bl;{e':f; Bueno | Regular | Deficiente
] Claridad y Las preguntas estan redactadas en forma 7 K
precision clara y precisa, sin ambigiiedad
Las preguntas guardan relacién con la
2 Coherencia hipétesis, las variables e indicadores del x
proyecto.
Las preguntas han sido redactadas
! Validez teniendo en cuenta la validez de )(
contenido y criterio.
La estructura es adecuada. Comprende
4 Organizacién la presentacion, agradecimiento, datos )(
b demogrificos, instrucciones
i El instrumento es confiables porque se
2 Conalsiuind aplicado el test-retest (piloto)po i X
Presenta algunas preguntas distractoras
6 Control de sesgo | para controlar la contaminacién de las X
Las preguntas y reactivos han sido
7 Orden redactadas utilizando la técnica de lo V
general a Jo particular
Las preguntas han sido redactadas de
8 Marco de acuerdo al marco de referencia del X
Referencia encuestado: lenguaje, nivel de
informacion.
El mimero de preguntas no es excesivo y
9 Extension | estd en relacion a las variables, X
di i e indicadores del problema.
; Las preguntas no constituyen riesgo para
10 Inocuidad et /(
O DReIVACIONCRE o s e T R T T e e

En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado.

Barranca, ... HO e &CCGH qneE 2014
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TITULO DEL PROYECTO : MODELO DE DINAMICA DE SISTEMAS PARA LA EVALUACION
DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION AL CLIENTE

TESISTA : MIGUEL ABDIAS MENDOZA DIONICIO
EXPERTO : 505\3&30“@05“9‘3@5&“

cEsposcAmbNEcy . Jl0eEp 0 0 -

Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicion, retine los indicadores mencionados y evaluar si ha
sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa(X) en el casillero correspondiente.

N° Indicadores Definicién Excelente b?:g’; Bueno | Regular | Deficiente
1 Claridad y Las preguntas estan redactadas en forma X
precision clara y precisa, sin ambigiiedad
Las preguntas guardan relacién con la
2 Coherencia | hipotesis, las variables ¢ indicadores del ’X
proyecto.
Las preg; han sido redactad
3 Validez teniendo en cuenta la validez de 7(
& idoy criterio.
La estructura es adecuada. Comprende
4 Organizacion la presentacion, agradecimiento, datos '~><
3 demogriéficos, instrucciones
= El instrumento es confiables porque se
= Confiabilidad aplicado el test-retest (piloto)p0 X
Presenta algunas preguntas distractoras
6 Control de sesgo | para controlar la contaminacién de las ->(
Las preguntas y reactivos han sido
7 Orden redactadas utilizando la técnica de lo 7(
general a lo particular
Las preguntas han sido redactadas de
8 Marco de acuerdo al marco de referencia del
Refe ia encuestado: lenguaje, nivel de Y
informacion.
El nimero de preguntas no es excesivo y
9 Extension estd en relacion a las variables, x
di i e indicadores del problema.
10 Thoctidad Las pregunzas no constituyen riesgo para >o
el
OBLREVACIDNEN: i ih o St e s e e e e e e

En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado.
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

TITULO DEL PROYECTO : MODELO DE DINAMICA DE SISTEMAS PARA LA EVALUACION
DE ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION AL CLIENTE

TESISTA

EXPERTO

GRADO ACADEMICO

: MIGUEL ABDIAS MENDOZA DIONICIO
] /

Maestko

4.,.\)9..\,3.«79&9

Instrucciones: Determinar si el instrumento de medicion, reine los indicadores mencionados y evaluar si ha
sido excelente, muy bueno, bueno, regular o deficiente, colocando un aspa(X) en el casillero correspondiente.

Ne° Indicadores

Definicién

Excelente

Muy
bueno

Bueno

Regular

Deficiente

1 Claridad y Las preguntas estan redactadas en forma X
prarier s v tamckes. o il
Las preguntas guardan relacién con la s
2 Coh hipotesis, las variables ¢ indicadores del )(
proyecto.
Las preguntas han sido redactad
3 Validez teniendo en cuenta la validez de X
contenido y criterio.
La estructura es adecuada. Comprende
4 Organizacién | la presentacion, agradecimiento, datos 4
demograficos, instrucciones
. El instr es confiables porque se
5 Confisbilidad | o ettt (piloto) X
P e N
6 | Controldesesgo | para controlar la contaminacion de las )(
Tespuestas - -
Las preguntas y reactivos han sido
7 Orden redactadas utilizando la técnica de lo )(
2 l a lo particular
Las preguntas han sido redactadas de
3 Marco de acuerdo al marco de referencia del X
Referencia encuestado: lenguaje, nivel de
informacion.
El niimero de preguntas no es excesivo y
9 Extension esté en relacion a las variables, x
dimensiones e indicad del probl,
g Las tas no i i
10 I ad . pregunt: constituyen riesgo para X
COMDBENIMIBINEES . . .o rviin s s s 5 R 4 G R 0340 £ e 4 S R R S S S S e W S i e W

En consecuencia, el instrumento puede ser aplicado.
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