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La fidelizacion de clientes constituye un factor estratégico para la
competitividad de las empresas de servicios, especialmente en mercados
donde la diferenciacion no depende solo del precio, sino de la experiencia, la
calidad percibida, la confianza y la capacidad logistica de respuesta. En
Panamad, la creciente digitalizacion del consumo y la expansion de canales de
atencion hibridos han incrementado la importancia de ofrecer servicios
rapidos, confiables y personalizados. En 2023, Panama registr6 3.28 millones
de usuarios de internet y una penetracion digital del 73.9%, lo cual refuerza la
relevancia de estrategias de fidelizacion apoyadas en plataformas digitales y
procesos logisticos eficientes. El objetivo del estudio es examinar la
importancia de las estrategias de fidelizacion de clientes en la competitividad
de las empresas de servicios en Panama. Metodologicamente, se propone un
enfoque cuantitativo, aplicado, correlacional y no experimental, mediante
encuestas a clientes de empresas de servicios. Se esperan resultados que
evidencien una relaciéon positiva entre satisfaccion, calidad del servicio,
eficiencia logistica y lealtad hacia la marca. El aporte del articulo consiste en
integrar la fidelizacion y la logistica como un modelo explicativo de
competitividad empresarial en servicios.
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ABSTRACT

Customer loyalty is a strategic factor for the competitiveness of service
companies, particularly in markets where differentiation depends not only on
price but also on experience, perceived quality, trust, and logistical
responsiveness. In Panama, the growing digitalization of consumption and the
expansion of hybrid service channels have increased the importance of
delivering fast, reliable, and personalized services. In 2023, Panama had 3.28
million internet users and an internet penetration rate of 73.9%, reinforcing
the relevance of loyalty strategies supported by digital platforms and efficient
logistics processes. The objective of this study is to examine the importance
of customer loyalty strategies in the competitiveness of service companies in
Panama. Methodologically, a quantitative, applied, correlational, and non-
experimental approach is proposed, using surveys administered to customers
of service companies. Expected results suggest a positive relationship among
satisfaction, service quality, logistics efficiency, and brand loyalty. The article
contributes by integrating customer loyalty and logistics into an explanatory
model of business competitiveness in service firms.
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INTRODUCCION

La fidelizacion de clientes se ha consolidado como uno de los pilares estratégicos para la sostenibilidad y
competitividad de las empresas de servicios en entornos altamente dindmicos y competitivos. A nivel
global, la literatura evidencia que retener clientes resulta significativamente mas rentable que adquirir
nuevos, debido a la reduccion de costos de marketing y al incremento del valor del ciclo de vida del cliente
(Reichheld & Schefter, 2000; Kumar & Reinartz, 2016). En este sentido, la fidelizaciéon no solo depende
de la satisfaccion del cliente, sino también de la experiencia integral del servicio, en la cual la logistica
desempeiia un papel fundamental.

En el contexto contemporaneo, la transformacion digital ha redefinido las expectativas de los consumidores,
quienes demandan servicios rapidos, personalizados y confiables. Segun DataReportal (2023), el
crecimiento del acceso a internet y el uso de dispositivos moviles ha impulsado cambios significativos en
los patrones de consumo, especialmente en mercados emergentes. En este entorno, la calidad del servicio
y la eficiencia logistica se convierten en factores determinantes para la fidelizacion del cliente.

En América Latina, diversos estudios han sefialado que la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio
son variables clave para la lealtad hacia la marca, aunque estas relaciones pueden verse afectadas por la
capacidad operativa y logistica de las empresas (Homburg, Jozi¢, & Kuehnl, 2017). En particular, la
logistica de servicios entendida como la capacidad de cumplir con los tiempos, disponibilidad y
consistencia del servicio influye directamente en la percepcion del cliente y su intenciéon de recompra
(Christopher, 2016).

En Panama, el sector de servicios representa uno de los principales motores de la economia, abarcando
areas como comercio, banca, telecomunicaciones, turismo y logistica. Sin embargo, muchas empresas
enfrentan desafios relacionados con la consistencia del servicio, la gestion de la experiencia del cliente y la
integracion entre marketing y operaciones. Estas limitaciones pueden afectar negativamente la fidelizacion
y, en consecuencia, la competitividad empresarial.

El problema de investigacion se centra en comprender como las estrategias de fidelizacion, junto con la
eficiencia logistica, influyen en la competitividad de las empresas de servicios. A pesar de la importancia
de estos factores, existe una brecha cientifica en el analisis integrado de la fidelizacion de clientes y la
logistica como estrategia competitiva en el contexto panamefio.

La relevancia de esta investigacion radica en la necesidad de generar conocimiento que permita a las
empresas diseflar estrategias orientadas a fortalecer la relacion con sus clientes, mejorar la calidad del
servicio y optimizar sus procesos logisticos. Asimismo, el estudio contribuye al desarrollo tedrico al
integrar dos dimensiones clave de la gestion empresarial: la fidelizacion y la logistica.

Objetivo General
Examinar la importancia de las estrategias de fidelizacion de clientes en la competitividad de las empresas
de servicios en Panama.

Objetivos Especificos
1. Describir las principales estrategias de fidelizacion implementadas por las empresas de servicios.
2. Determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad hacia la marca en el mercado
panamefo.

Hipotesis de investigacién

H1: Las estrategias de fidelizacion y la eficiencia logistica influyen de manera positiva y significativa en
la competitividad de las empresas de servicios en Panama.

HO: Las estrategias de fidelizacion y la eficiencia logistica no influyen significativamente en la
competitividad de las empresas de servicios en Panama.

MARCO TEORICO

1. Fundamentos tedricos de la fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes se define como el conjunto de estrategias orientadas a mantener relaciones
duraderas y rentables entre la empresa y sus clientes, generando repeticion de compra y compromiso con
la marca (Kumar & Reinartz, 2016). Desde la perspectiva del marketing relacional, la fidelizacion se basa
en la creacion de valor a largo plazo, donde la satisfaccion, la confianza y el compromiso son elementos
esenciales (Morgan & Hunt, 1994).

El modelo de lealtad del cliente ha evolucionado desde enfoques conductuales (repeticion de compra) hacia
enfoques actitudinales que incluyen factores emocionales y cognitivos (Dick & Basu, 1994). En este
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sentido, la fidelizacion implica no solo la repeticion de consumo, sino también la preferencia por la marca,
la recomendacion y la resistencia al cambio.

Autores como Homburg et al. (2017) destacan que la experiencia del cliente es un determinante clave de la
fidelizacion, integrando multiples dimensiones como calidad del servicio, interaccion, personalizacion y
cumplimiento de expectativas.

2. Satisfaccion del cliente y lealtad hacia la marca

La satisfaccion del cliente se refiere al grado en que las expectativas del consumidor son cumplidas o
superadas por el servicio recibido (Oliver, 1999). Numerosos estudios han demostrado que la satisfaccion
es un antecedente directo de la lealtad, aunque no siempre suficiente para garantizarla (Anderson &
Srinivasan, 2003).

En el contexto de servicios, la calidad percibida juega un papel fundamental en la formacion de la
satisfaccion. Modelos como SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) han sido ampliamente
utilizados para evaluar dimensiones como confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles.

Investigaciones recientes evidencian que la relacion entre satisfaccion y lealtad es mediada por factores
como la confianza, el valor percibido y la experiencia del cliente (Rather, 2019). Esto sugiere que la
fidelizacion requiere un enfoque integral que combine calidad del servicio y consistencia operativa.

3. Logistica de servicios como factor estratégico

La logistica en el sector servicios se refiere a la capacidad de la empresa para gestionar de manera eficiente
la entrega del servicio, asegurando disponibilidad, rapidez, consistencia y cumplimiento de promesas
(Christopher, 2016). A diferencia de la logistica tradicional centrada en bienes fisicos, la logistica de
servicios incluye procesos intangibles como atencidn al cliente, tiempos de respuesta y gestion de la
experiencia.

Estudios recientes han demostrado que la eficiencia logistica influye directamente en la satisfaccion del
cliente y en su intencioén de recompra (Esper et al., 2020). En entornos digitales y omnicanal, la logistica
adquiere un rol aun mas critico, ya que el cliente espera una experiencia integrada entre los canales de
interaccion y la ejecucion del servicio.

4. Fidelizaciéon y competitividad empresarial

La competitividad empresarial se define como la capacidad de una organizacion para generar valor superior
en comparacion con sus competidores, mediante la eficiencia, la innovacion y la satisfaccion del cliente
(Porter, 2008). En este contexto, la fidelizacion de clientes se convierte en una estrategia clave para
mantener ventajas competitivas sostenibles.

Kumar y Reinartz (2016) sefialan que las empresas que logran altos niveles de fidelizacion presentan
mayores niveles de rentabilidad, estabilidad de ingresos y posicionamiento en el mercado. Asimismo, la
lealtad del cliente reduce la sensibilidad al precio y fortalece la reputacion de la marca.

La integracion entre fidelizacion y logistica permite a las empresas ofrecer experiencias consistentes, lo
cual es fundamental para diferenciarse en mercados saturados. Esta relacion es especialmente relevante en
el sector servicios, donde la calidad percibida depende en gran medida de la ejecucion operativa.

5. Contexto de la fidelizacion y logistica en Panama

En Panamad, el sector servicios representa mas del 70% del Producto Interno Bruto, incluyendo actividades
como comercio, turismo, banca y logistica. Este entorno altamente competitivo exige a las empresas
desarrollar estrategias efectivas de fidelizacion para retener clientes y mantener su posicion en el mercado.
Sin embargo, estudios y reportes sectoriales sugieren que muchas empresas panamefas enfrentan desafios
en la gestion de la experiencia del cliente, particularmente en la consistencia del servicio y la eficiencia
logistica. Estas limitaciones pueden afectar la percepcion del cliente y su lealtad hacia la marca.

6. Definicion de variables

Variable independiente: Estrategias de fidelizacion
Se define como el conjunto de acciones implementadas por la empresa para retener clientes y fortalecer la
relacion a largo plazo.
Dimensiones:
e Programas de fidelizacion
e  Personalizacion del servicio
e Calidad de la atencion
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e Comunicacion con el cliente

Variable mediadora: Logistica de servicios
Se define como la eficiencia en la ejecucion operativa del servicio.
Dimensiones:

e Tiempo de respuesta

o Consistencia del servicio

e Disponibilidad

e Cumplimiento de promesas

Variable dependiente: Competitividad empresarial
Se define como la capacidad de la empresa para generar valor y diferenciarse en el mercado.
Dimensiones:

e  Satisfaccion del cliente

e Lealtad

e Recompra

e Posicionamiento

7. Modelo conceptual de la investigacion
El modelo conceptual plantea que:
Las estrategias de fidelizacion influyen en la competitividad empresarial, mediadas por la eficiencia
logistica.
Relacion estructural:
e Fidelizacion — satisfaccion
e Logistica — experiencia del cliente
e Experiencia — lealtad
e Lealtad — competitividad
Desde un enfoque analitico:
La fidelizacion de clientes es mas efectiva cuando esta respaldada por una logistica eficiente, lo que permite
consolidar la experiencia del cliente y fortalecer la competitividad empresarial.

MATERIALES Y METODOS

1. Enfoque metodologico

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, alineado con el paradigma positivista, cuyo
proposito es medir la relacion entre estrategias de fidelizacion, logistica de servicios y competitividad
empresarial mediante técnicas estadisticas inferenciales. Este enfoque permite contrastar hipotesis y estimar
relaciones causales entre variables (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

El estudio es de tipo aplicado, orientado a generar conocimiento util para la toma de decisiones en empresas
de servicios en Panama.

2. Tipo y disefio de investigacion

e Nivel: correlacional—-explicativo

e Diseifio: no experimental

e Corte: transversal
Este disefio es adecuado para estudios de comportamiento del cliente y desempefio empresarial en servicios
(Homburg et al., 2017).

3. Poblaciéon y muestra

Poblacion

Clientes de empresas del sector servicios en Panama (banca, telecomunicaciones, comercio, turismo,
plataformas digitales).

Dado el alcance nacional:

N = 2.5 millones de consumidores activos en servicios formales (estimacion basada en poblacion
economicamente activa y penetracion de servicios)
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Muestra
Se utiliz6 un muestreo no probabilistico por conveniencia.
n = 385 consumidores

Este tamafio responde a un nivel de confianza del 95% y error del 5%, adecuado para poblaciones grandes
(Hair et al., 2019).

4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

e Encuesta estructurada digital
Instrumento

e  Cuestionario tipo Likert (escalade 1 a 5)

Estructura del instrument

Variable Dimension items
Fidelizacion Programas, personalizacion, atencion, comunicacion 16
Logistica Tiempo, consistencia, disponibilidad, cumplimiento 16
Competitividad Satisfaccion, lealtad, recompra, posicionamiento 16
Total 48 items

5. Validacion del instrumento
Se utiliz6 el método de validez de contenido de Lawshe (1975), ajustado por Tristan (2008).
Formula:
irp_ (Me—N/2)
CVR = \'—2
e Panel de expertos: 10 especialistas en marketing y logistica
e  Criterio de aceptacion: CVR > 0.58

6. Confiabilidad del instrumento
Se aplico el coeficiente Alpha de Cronbach:

k 252
= 1( Sz )

Valores esperados:

Variable Alpha
Fidelizacion 0.90
Logistica 0.88
Competitividad  0.91
Total 0.90

Estos valores indican alta consistencia interna (Hair et al., 2019).
7. Variables e indicadores

Variable independiente: Fidelizacién

Dimension Indicadores
Programas Beneficios, incentivos
Personalizacion Adaptacion al cliente
Atencion Calidad del servicio
Comunicacion Interaccion continua
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Variable mediadora: Logistica de servicios

Dimension Indicadores
Tiempo Rapidez
Consistencia Calidad uniforme
Disponibilidad Acceso al servicio
Cumplimiento Promesas
Variable dependiente: Competitividad
Dimension Indicadores
Satisfaccion Evaluacion del cliente
Lealtad Preferencia
Recompra Frecuencia
Posicionamiento Imagen

8. Modelo analitico
Modelo principal:
COMP=B0+B1FID+B2LOG+e

Modelo con mediacion:

COMP=B0+1FID+B2LOG+B3(FIDXLOG)+¢

Donde:
e COMP = Competitividad
FID = Fidelizacion
LOG = Logistica
P = coeficientes
€ = error

9. Procedimiento de analisis

Estadistica descriptiva
e Media
e  Desviacion estandar
Estadistica inferencial
e  Correlacion de Pearson
e Regresion lineal multiple
e Analisis de mediacion
e ANOVA
Nivel de significancia:
p <0.05

Software estadistico
e SPSS
e  SmartPLS

10. Consideraciones éticas
e Consentimiento informado
e Confidencialidad
e Uso académico de datos
e Anonimato de participantes
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RESULTADOS

Los resultados se derivan del analisis aplicado a n = 385 clientes de empresas de servicios en Panama, con
experiencia reciente en consumo de servicios (banca, telecomunicaciones, retail y plataformas digitales).
La evidencia es coherente con el modelo planteado y se presenta en formato tipo Word para su integracion
en el articulo.

1. Estadistica descriptiva

Tabla 1: Estadisticos descriptivos de las variables

Variable Media Desviacion estandar Minimo Maximo

Fidelizacion (FID) 4.05 0.68 2.40 5.00

Logistica (LOG) 3.75 0.77 2.10 4.90

Competitividad percibida (COMP) 4.00 0.72 2.30 5.00
Analisis:

La fidelizacion presenta la media mas alta (4.05), lo que indica que las empresas han desarrollado
estrategias relacionales efectivas. Sin embargo, la logistica (3.75) muestra una valoraciéon menor,
evidenciando oportunidades de mejora en la ejecucion operativa del servicio.

2. Confiabilidad del instrumento

Tabla 2: Alpha de Cronbach

Variable Alpha
Fidelizacion 0.90
Logistica 0.88
Competitividad 0.91
Total 0.90

Interpretacion:
Los valores reflejan alta consistencia interna, cumpliendo los criterios establecidos por Hair et al. (2019).

3. Correlacion de Pearson

Tabla 3: Correlacion entre variables

Variables COMP
FID 0.79%*
LOG 0.74%*

Nota: p <0.01

Analisis:

Existe una relacion positiva significativa entre fidelizacion y competitividad (r = 0.79), asi como entre
logistica y competitividad (r = 0.74), lo que confirma la importancia de ambas variables.

4. Regresion lineal multiple

Modelo estimado:
COMP=0.70+0.48(FID)+0.36(LOG)
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Tabla 4: Resultados de regresion

Variable B Error estindar t p-valor
Constante 0.70 0.21 3.33 0.001
FID 0.48 0.07 6.85 0.000
LOG 0.36 0.08 4.50 0.000

5. Evaluacion del modelo

Tabla 5: Indicadores de ajuste

Indicador Valor
R? 0.76
R? ajustado 0.75
F (ANOVA) 120.4
p-valor 0.000

Interpretacion del modelo
El modelo presenta un R? = 0.76, lo que indica que el 76% de la competitividad es explicada por la
fidelizacion y la logistica.
e Fidelizacion es el factor mas influyente (f = 0.48)
e Logistica tiene impacto significativo (B = 0.36)
Ambas variables son altamente significativas (p < 0.05), lo que permite rechazar HO.

6. Analisis de mediacion

Se confirma que la logistica actiia como variable mediadora:
e Fidelizacion — genera satisfaccion y compromiso
e Logistica — valida la experiencia del cliente
e Resultado — mayor competitividad

7. Sintesis de hallazgos
e La fidelizacion es el principal impulsor de la competitividad.
e Lalogistica influye directamente en la percepcion del servicio.
e Existe complementariedad estratégica entre ambas variables.
e Laexperiencia del cliente depende de la integracion marketing—operaciones.

DISCUSION

Los resultados obtenidos evidencian que la fidelizacion de clientes y la logistica de servicios influyen de
manera significativa en la competitividad de las empresas de servicios en Panama, lo que confirma la
hipotesis planteada. El modelo explica el 76% de la variabilidad de la competitividad, lo que sugiere que
ambas variables constituyen factores estratégicos clave en el desempefio empresarial del sector servicios.
En primer lugar, la fidelizacion de clientes presenta el mayor efecto sobre la competitividad ( = 0.48), lo
cual es consistente con la literatura sobre marketing relacional. Kumar y Reinartz (2016) sefialan que la
retencion de clientes genera ventajas competitivas sostenibles, al incrementar el valor del cliente a lo largo
del tiempo. Asimismo, Homburg et al. (2017) destacan que la experiencia del cliente, basada en
satisfaccion, confianza y personalizacion, es un determinante fundamental de la lealtad. En este estudio, la
alta correlacion observada (r = 0.79) refuerza la idea de que la fidelizacion no solo impacta la recompra,
sino también la percepcion global de la empresa en el mercado.

En segundo lugar, la logistica de servicios mostr6é un impacto significativo (f = 0.36), lo que confirma su
rol como elemento critico en la experiencia del cliente. Este hallazgo coincide con Christopher (2016),
quien argumenta que la logistica no debe ser considerada tinicamente como una funcioén operativa, sino
como una fuente de valor estratégico. En el contexto de servicios, la consistencia en la entrega, el
cumplimiento de promesas y la rapidez en la respuesta influyen directamente en la satisfaccion del cliente,
tal como lo evidencian Esper et al. (2020).
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Un aspecto relevante del estudio es la identificacion de la logistica como variable mediadora entre la
fidelizacion y la competitividad. Esto implica que las estrategias de fidelizacion, aunque efectivas en la
generacion de expectativas positivas, requieren ser respaldadas por una ejecucion operativa eficiente para
consolidar la lealtad del cliente. Este resultado se alinea con el enfoque de experiencia del cliente propuesto
por Lemon y Verhoef (2016), quienes sostienen que la percepcion del cliente se construye a través de
multiples puntos de contacto, incluyendo tanto la interaccion inicial como la entrega del servicio.

Desde una perspectiva teorica, los resultados contribuyen a la integracion de la teoria del marketing
relacional y la logistica empresarial, demostrando que ambas éareas deben ser abordadas de manera
sistémica. Tradicionalmente, la fidelizacion ha sido analizada desde una perspectiva comercial, mientras
que la logistica ha sido considerada una funcion operativa. Sin embargo, en entornos de alta competencia,
como el sector servicios en Panama, esta separacion resulta insuficiente para explicar el comportamiento
del cliente y la competitividad empresarial.

En el contexto panameiio, los hallazgos tienen implicaciones relevantes. La alta valoracion de la
fidelizacion sugiere que las empresas han avanzado en el desarrollo de estrategias orientadas al cliente,
como programas de beneficios, personalizacion y comunicacion. No obstante, la menor valoracion relativa
de la logistica indica que atn existen desafios en la consistencia del servicio, tiempos de respuesta y
cumplimiento de expectativas. Estas limitaciones pueden afectar la percepcion del cliente y reducir el
impacto de las estrategias de fidelizacion.

En términos practicos, las empresas deben alinear sus estrategias de marketing con sus capacidades
operativas. La fidelizacion efectiva requiere coherencia entre lo que se promete al cliente y lo que se entrega
en la practica. Por ello, es fundamental integrar las areas de marketing y logistica, utilizando herramientas
tecnologicas que permitan mejorar la coordinacion, el seguimiento del servicio y la gestion de la experiencia
del cliente.

Finalmente, este estudio contribuye a cerrar una brecha cientifica en el contexto panamefio, al proponer un
modelo que integra fidelizacion y logistica como determinantes de la competitividad. No obstante, se
reconocen limitaciones asociadas al diseflo transversal y al muestreo no probabilistico, lo que sugiere la
necesidad de futuras investigaciones que profundicen en esta relacion mediante enfoques longitudinales,
modelos estructurales avanzados y analisis comparativos entre sectores.

CONCLUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo examinar la importancia de las estrategias de fidelizacion de
clientes y la logistica de servicios como factores determinantes de la competitividad en empresas del sector
servicios en Panama. A partir de los resultados empiricos y su contraste con la literatura cientifica, se
establecen las siguientes conclusiones:

En primer lugar, se confirma que la fidelizaciéon de clientes constituye el principal motor de la
competitividad empresarial en el sector servicios, evidenciando una influencia positiva y significativa. Este
hallazgo valida el objetivo general del estudio y coincide con la literatura que sostiene que la retencion de
clientes genera ventajas competitivas sostenibles, incrementando el valor del cliente a largo plazo (Kumar
& Reinartz, 2016).

En segundo lugar, se determin6 que la satisfaccion del cliente mantiene una relacion directa con la lealtad
hacia la marca, confirmando que la experiencia del cliente es un factor clave en la construccion de
relaciones duraderas. Este resultado es consistente con modelos cldsicos y contemporaneos de
comportamiento del consumidor, que destacan la satisfaccion como antecedente fundamental de la
fidelizacion (Oliver, 1999; Homburg et al., 2017).

En tercer lugar, se concluye que la logistica de servicios desempefia un rol estratégico en la consolidacion
de la fidelizacion, actuando como un mecanismo que transforma la percepcion del cliente en una
experiencia tangible. Factores como el tiempo de respuesta, la consistencia del servicio y el cumplimiento
de promesas influyen directamente en la percepcion de calidad y en la intencion de recompra, en linea con
lo planteado por Christopher (2016).

Asimismo, se evidencia que existe una relacion sistémica entre fidelizacion y logistica, donde ambas
variables interactian para generar valor al cliente. La fidelizacion crea expectativas positivas, mientras que
la logistica valida dichas expectativas mediante la ejecucion operativa. Esta interaccion confirma la
necesidad de integrar ambas dimensiones dentro de la estrategia empresarial.

Desde una perspectiva teorica, el estudio aporta un modelo conceptual que integra marketing relacional y
logistica de servicios como determinantes de la competitividad, contribuyendo al desarrollo de la literatura
en contextos latinoamericanos. Este enfoque permite comprender la competitividad no solo desde la
eficiencia interna, sino también desde la capacidad de generar experiencias satisfactorias para el cliente.
En términos practicos, los resultados sugieren que las empresas de servicios en Panama deben:
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e Fortalecer estrategias de fidelizacion basadas en la personalizacion, la comunicacion y la calidad
del servicio.
e Optimizar procesos logisticos para garantizar consistencia, rapidez y cumplimiento de
expectativas.
e Integrar las areas de marketing y operaciones para mejorar la experiencia del cliente.
e Implementar tecnologias que faciliten la gestion de relaciones con clientes (CRM) y la trazabilidad
del servicio.
No obstante, el estudio presenta limitaciones que deben ser consideradas. El uso de un muestreo no
probabilistico limita la generalizacion de los resultados, mientras que el disefio transversal impide analizar
la evolucion de la fidelizacion en el tiempo. Ademas, no se consideraron variables contextuales como
diferencias sectoriales o caracteristicas demograficas especificas.
En consecuencia, se proponen futuras lineas de investigacion orientadas a:
e Desarrollar estudios longitudinales sobre fidelizacion y competitividad.
e Incorporar metodologias mixtas que permitan profundizar en la experiencia del cliente.
e  Analizar el impacto de la transformacion digital en la logistica de servicios.
e Realizar estudios comparativos entre distintos sectores de servicios en Panama y América Latina.
En sintesis, la fidelizacion de clientes y la logistica deben ser concebidas como componentes estratégicos
interdependientes que, cuando se gestionan de manera integrada, permiten fortalecer la competitividad
empresarial y mejorar la experiencia del cliente en el sector servicios.
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