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RESUMEN

La investigacion se realizé en la empresa comercial “Malecén 2000” dedicada a la
compra y venta de consumo masivo del cantdon Tosagua, en ella se evalud y
diagnostico la influencia de la calidad del servicio de la satisfaccién de los clientes,
dicho proceso, fue desarrollado por medio de tres fases: identificar el nivel de calidad
de servicio, determinar la influencia de la calidad de servicio y su relacién con la
satisfaccion con el cliente en el comercial y proponer un plan de accién. Se emplearon
los métodos inductivo, deductivo, analitico, descriptivo, estadistico y correlacional de
Rho de Spearman que en su conjunto contribuyeron a la sistematizacién del
procedimiento, asimismo, se utilizaron técnicas como la encuesta, el diagrama de
Ishikawa y de dispersion, los cuales mostraron el tipo de analogia existente en el
comercial, ademas, se utilizaron instrumentos como el cuestionario y el método
servqual. Esta metodologia genero los siguientes resultados: la encuesta fue dirigida
a 380 clientes del comercial, en la aplicacion del instrumento se constata un buen
nivel de satisfaccion, por ende, al aplicar el indice de calidad se reveld una pequefia
brecha entre las expectativas y percepciones de los clientes de -0,62, ademas, se
mostro una correlacion significativa entre la variable dependiente e independiente de
0,983 siendo esta directamente proporcional, posteriormente, se plasmaron los
resultados en el diagrama de Ishikawa estratificado para determinar las causas y
efectos de los mismos, y por ultimo, se plantearon alternativas para mejorar el
desemperio de la empresa.

PALABRAS CLAVES

Calidad, servicio, satisfaccion, plan de accion, expectativas, dimensiones.
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ABSTRACT

The investigation was carried out in the commercial company "Malecon 2000"
dedicated to the purchase and sale of mass consumption in the Tosagua canton, in
which the influence of the quality of service on customer satisfaction was evaluated
and diagnosed, said process was developed through three phases: identify the level
of service quality, determine the influence of service quality and its relationship with
customer satisfaction in the commercial and propose an action plan, to find relevant
results, inductive methods were used. , deductive, analytical, descriptive, statistical
and correlational Rho of Spearman that as a whole contributed to the systematization
of the procedure, likewise, techniques such as the survey, the Ishikawa and dispersion
diagram were used, which showed the type of analogy existing in the In addition,
instruments such as the questionnaire and the servqual method were used. This
methodology generated the following results: the survey was addressed to 380
commercial, in the application of the instrument a good level of satisfaction is found,
therefore when applying the quality index revealed a small gap between the
expectations and perceptions of -0.62, in addition, a significant correlation between
the dependent and independent variable of 0.984 was shown, being this directly
proportional, later, the results were reflected in the stratified Ishikawa diagram to
determine the causes and their effects, and finally, alternatives were proposed to
improve the company's performance.

KEY WORDS

Quiality, service, satisfaction, action plan, expectations, dimensions.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

La gestion en la calidad de los servicios es uno de los temas mayormente
abordados a nivel organizacional, representando asi un factor clave en la
diferenciacion de las empresas. Ngo y Nguyen (2016), citado por Mejia et al.
(2018) advierten que, la busqueda de estrategias diferenciadoras se ha
convertido en una de las prioridades para la gestién. De esta manera, Sulisworo
y Maniquiz (2012, como se cit6 en Mejia et al., 2018) proponen que, teniendo en
cuenta a la lealtad de los clientes como un factor clave para el éxito empresarial
en un mercado competitivo, las empresas deben descubrir como mantener las
estrategias a largo plazo; la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente han
sido reconocidos como los principales antecedentes de la lealtad del cliente (p.
3).

Existen diferentes metodologias que permiten evaluar la calidad del servicio y
actualmente su aplicacion representa un factor trascendental para alcanzar un
desempefio Optimo en las empresas. De acuerdo con Sanchez y Sanchez
(2016), como citdé Cevallos., et al (2018) en la evaluacion de la calidad del
servicio debe comprender factores tanto objetivos como subjetivos y que son las
caracteristicas subjetivas las que dificultan la medicion de la calidad de un
servicio, ya que depende de las necesidades particulares de los usuarios, de sus
experiencias anteriores, expectativas e incluso de las recomendaciones de otras
personas (p. 50). De esta manera, las evaluaciones de la calidad del servicio
pretenden determinar las expectativas de los consumidores y encaminar a las
empresas en sus actividades para conseguir la satisfaccién de los clientes en

sus diferentes exigencias.

El sitio web FinancesOnline (2018) sefiala que de acuerdo con los datos
recogidos por un informe elaborado por la consultoria Walker, Nueva Zelanda es
el pais que lidera el ranking de paises con clientes mas satisfechos (92%), le
siguen Canada (90%), Noruega (90%) y Australia en conjunto con Dinamarca un

89%. Con base a los datos mencionados se observa la ausencia de paises



latinoamericanos en dicho ranking. De la Hoz et al. (2020), sustentan que a
medida que las organizaciones enfrentan las nuevas competencias requeridas
por los mercados a nivel mundial, el progreso y la apertura de tecnologia solicitan
con mayor disposicién la persistencia de un capital humano apto y disponible en

lugares y momentos especificos.

Rodriguez y Avilés (2020) manifiestan que en Ecuador las PYMES representan
el 95% de las unidades productivas, sin embargo, se ha podido comprobar que,
aun cuando representan un peso importante en el sector de la produccion y el
comercio, su evolucién estructural y funcional no presenta avances (p. 192). Esto
se debe a que segun Parra y Pincay (2020) “en este tipo de empresas no se
emplean sistemas de gestion de calidad y los métodos de evaluacion del servicio
son poco fidedignos en especial en los factores relacionados directamente con
el servicio al cliente” (p. 1119).

Para las empresas cada vez es importante mejorar la calidad en el servicio que
ofrecen a sus clientes, cumplir con sus expectativas y fidelizarlos, en el pais las
medidas tomadas por los entes reguladores han traido como consecuencia
alteraciones en las actividades laborales, ocasionando bajas en las ventas, asi
como lo manifiesta EI Comercio (2021) el confinamiento focalizado ha supuesto
un nuevo golpe a la economia, representando el 45% de bajas en las ventas en
las actividades de comercio. Ante aquello las empresas se ven obligadas a
adaptarse a las modalidades cambiantes, incluyendo mejoras en sus servicios,
ya sea con entregas a domicilio o la adopcion del teletrabajo para continuar con
sus actividades econdmicas mientras se garantiza la satisfaccion de los clientes

gue puede ser medida a través de las evaluaciones de calidad.

De acuerdo con Zavala y Vélez (2020), “en Manabi existen diversos factores en
cuanto a la gestion de la calidad de servicio que generan insatisfaccion en los
clientes, identificando escasos mecanismos de control interno que afectan al
nivel de competitividad” (p. 274). Considerando la crisis sanitaria que ha
agravado la economia, se vuelve indispensable para las empresas de la zona

incluir una evaluacioén de la calidad en los servicios, pues al no contar con las



herramientas necesarias se generan carencias de estrategias que afectan a la

satisfaccion del cliente y por ende a las ventas.

De acuerdo con los datos del DIEE-INEC (2018, como se citdé en Figueroa y
Bravo, 2020) la provincia de Manabi registr6 78.682 empresas equivalente al
8.75%, siendo la tercera provincia mas representativa en cuanto a nimeros de
establecimientos y en lo que corresponde al nimero de ventas se situo en el

cuarto lugar, generando el 3.63% de participacién econémica (p. 571).

Para obtener transformacion de mejora continua, control o reestructuracion de
optimizacién de recursos y procesos e incrementar las ventas, las cuales se
evidencia en datos de DIEE-INEC, las empresas deben llevar a cabo
evaluaciones de calidad del servicio y que a su vez incide en la satisfaccion de
los clientes, desde esta perspectiva, la relacion a largo plazo con los clientes se
convierte en uno de los objetivos principales de las organizaciones. Se detecta
gue las PYMES representan un grupo cuantioso en la provincia pero que al no
estar preparadas para escenarios competitivos tienden a quedar rezagadas, asi
como lo menciona Figueroa y Bravo (2020) “las PYMES buscan crecer ante la
globalizacion, sin embargo, apenas el 40% de estas llegan a desarrollarse, el
15% alcanza la madurez y tan solo el 2% de ellas se convierten en grandes

empresas” (p. 571).

En Tosagua existe una gran variedad de locales comerciales que se encargan
de abastecer a sus clientes con diferentes productos al por mayor y menor, entre
ellos se encuentran el local comercial Malecon 2000, que actualmente se percibe
como uno de los mas demandados, no obstante, este no puede determinar la
influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes. En este
sentido se pretende evaluar la calidad del servicio que se brinda e identificar

cémo influye en la percepcion de los clientes.

Ante esta problemética se plantea la siguiente interrogante:

¢,De gqué manera la calidad del servicio influye en la satisfaccion del cliente del

comercial Malecon 2000 del cantén Tosagua?



1.2. JUSTIFICACION

Con el fin de evaluar la calidad del servicio para constatar la influencia que tiene
en la satisfaccion de los clientes del comercial Malecon 2000 del canton
Tosagua, se planted el presente estudio; como aporte para determinar la
viabilidad de su desarrollo es sustentado desde el campo tedrico, social,

econdmico, tedrico, metodoldgico y legal, como se describe a continuacion.

En un campo donde el alcance de la investigacion es mayor, el desarrollo de
tesis, articulos o ponencias destinadas a evaluar la calidad y la satisfaccion de
los servicios, continuamente toma relevancia, al ser requeridas para contrastar
los resultados a obtener, con el propdsito de generar discusiones que eleven el
valor académico del estudio, es asi que el sustento tedrico se debe al aporte que
esta tendria para posteriores investigaciones dentro del sector empresarial.

Afadido a ello, comprendiendo que, actualmente las empresas procuran la
sostenibilidad bajo un enfoque de responsabilidad social para garantizar el
bienestar de sus clientes, se han visto en la necesidad de ampliar esfuerzos en
atender las demandas de los distintos agentes relacionados, en el caso del
comercial Malecon 2000 uno de los factores para conseguirlo es ofreciendo
amplias posibilidades de eleccién de compra y acompafiamiento adecuado de
los usuarios. Es asi que se justifica de manera social el estudio, aportando
ademas informacién de valor que le permita tomar decisiones en pro del
mejoramiento de los servicios que brinda, mediante la evaluacién de la situacion

actual de la variable calidad.

En lo econdmico se sustenta, debido a que, al contribuirse a la calidad de los
servicios, se aporta a la satisfaccion del cliente y su fidelidad, lo cual de acuerdo
con Srivastava y Rai (2013) y Sandada y Matibiri (2016) referenciados en Silva
et al., (2021), se vera reflejado en un incremento de las utilidades provista por un
aumento en los ingresos, ademas las empresas con elevados niveles de calidad
en sus servicios, muestran fortalezas en el manejo de sus recursos al contar con
una administracion eficiente de sus capitales, pudiendo el estudio identificar en

gue aspectos han contribuido para la mejora de las condiciones actuales.



Metodolégicamente aplicar un diagnéstico en el comercial Malecén 2000,
atendiendo las dos variables analizadas, en concordancia con lo mencionado por
Silva et al., (2021), permite establecer la relacion que la calidad del servicio
guarda con la satisfaccibn de sus clientes, aplicando indicadores como el
coeficiente de Rho de Spearman, ademas, por medio del procedimiento
establecido y la eficiencia de los resultados obtenidos pueden ser tomados como
referencias para ejecutar futuras investigaciones, independiente del tipo de

empresa o sector dentro de las PYMES.

Por ultimo, valuar las variables que influyen en la calidad del servicio, facilita
identificar el comportamiento que estas tienen y como estan afectando la
satisfaccion del usuario, con el propdsito de proponer acciones correctivas
mediante un plan, el cual desde el campo legal se sustenta debido a que
contribuird a mejorar las condiciones actuales y alinearlas a los requerimientos
de la norma vigente, velando por su cumplimiento, en concordancia con la
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), donde establece en su articulo
52 que “Las personas tienen derecho a optar bienes y servicios de 6ptima calidad
y a preferirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y confiable sobre

su contenido y caracteristicas”.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar la calidad del servicio para la determinacion de la influencia de la

satisfaccion del cliente en el comercial Malecén 2000 del canton Tosagua.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar el nivel de calidad de servicio para el andlisis de la influencia de
la satisfaccion de los clientes del comercial Malecon 2000 del canton
Tosagua.

e Establecer la influencia de la calidad de servicio y su relacion con la
satisfaccion para el conocimiento del nivel expectativas y percepciones de
los clientes en el comercial Malecon 2000 del cantén Tosagua.

e Proponer un plan de accion que contribuya a la calidad del servicio para
la satisfaccion del cliente en el comercial Malecon 2000 del cantdn

Tosagua.

1.4. IDEA A DEFENDER

Con la percepcién de la calidad de servicio en el comercial “Malecén 20007, se

determinara la influencia en la satisfaccion del cliente.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se destallan los temas que fundamentan la presente
investigacion sustentada por las diferentes fuentes bibliograficas. A continuacion,

se presenta el respectivo hilo conductor:

EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU INFLUENCIA EN LA
SATISFACCION DEL CLIENTE DEL COMERCIAL MALECON 2000 DEL
CANTON TOSAGUA.

HUHDEMENROS CONTEXTO DE LA
ORI bl ey INVESTIGACION
INVESTIGACION
|
| |
CALIDAD DEL SERVICIO SATISFACCION DEL SECTOR COMERCIAL
CLIENTE
IMPORTANCIA DE LA
ATENCION AL CLIENTE | b—| SATISFACCION DEL LOCALES
COMERCIALES
CLIENTE
IMPORTANCIADE LA ||| STEMENTORDE LA COMERCIAL MALECON
CALIDAD DEL SERVICIO 2000
CLIENTE
FACTORES QUE
DIMENSIONESDE |||  INCIDENEN LA
CALIDAD DEL SERVICIO SATISFACCION DEL
CLIENTE
MODELOS DE DIMENSIONES PARA
MEDICION DE LA — MEDIR SATISFACCION
CALIDAD DEL SERVICIO DEL CLIENTE
PERCEPCION Y
__EXPECTATIVAS DE LOS
CLIENTES

Figura 2.1. Hilo conductor del marco tedrico de la investigacion.
Elaborado por: Las autoras.



2.1. CALIDAD DEL SERVICIO

La calidad del servicio tiene una fuerte influencia en el éxito de las empresas,
actualmente existe un elevado nivel de competitividad, de manera que una de
las caracteristicas diferenciadoras en las organizaciones es la calidad en la
atencion al cliente, misma que puede tener un gran impacto en las elecciones
finales de los consumidores. Como indica Krudthong (2017, como se cité en
Mejias et al., 2018) la calidad es uno de los resultados mas importantes de todas
las actividades de servicios, y se considera un factor clave para diferenciar a
proveedores en la busqueda de ventajas competitivas; su disefio y ejecuciéon de
forma positiva y correcta, conduce a la satisfaccion del cliente, que en ultima
instancia permite el logro de una ventaja competitiva y a la supervivencia de la

organizacion en un entorno rapidamente cambiante (p. 4).

Para determinar aquellos aspectos que contribuyen al mejoramiento de la
calidad de servicio, es necesario analizar a los clientes y sus expectativas en
cuanto a las caracteristicas técnicas, funcionales y emocionales de un producto
0 servicio. Camison et al. (2006, como se cit0 en Arciniegas y Mejias, 2016)
expresan que la calidad del servicio revela un deslizamiento desde el concepto
clasico de calidad en sentido 'objetivo' hacia un concepto 'subjetivo’ de calidad
basado en la percepcion del cliente, como se ha logrado establecer, el cliente
termina siendo un actor protagonico en la adjudicacion del titulo de calidad sobre

un servicio obtenido (p. 4).

De manera general los clientes poseen determinadas expectativas de la calidad
gue esperan recibir, mientras que, la realidad puede llegar a ser totalmente
diferente, de esta forma la calidad de servicio se traduce en la atencion real
percibida y logra verse influenciada por la confiablidad, seguridad, aspectos
tangibles, la empatia, la capacidad de respuesta, entre otros factores. Asi como
lo menciona Pincay y Parra (2020) la calidad de servicio se relaciona con la
percepcion que tiene el cliente del producto o servicio adquirido, ademas si el
servicio o producto es de calidad, y también corresponde a las propiedades
fisicas, incluyendo el valor que se obtiene por el precio que paga (p. 1127).



2.1.2. ATENCION AL CLIENTE

La atencion al cliente es la respuesta a los compradores de sus necesidades
emergentes antes o después de que adquieran un producto o servicio, su
correcta gestion otorga a las empresas ventaja competitiva desde una
perspectiva relacional o de interaccion. Como lo indica Gonzélez et al. (2016) la
importancia de ofrecer un servicio o atencion de calidad a los clientes ha sido
destacada por numerosos investigadores, muchas empresas son conscientes de
gue ofrecer un servicio de calidad proporciona una poderosa ventaja competitiva,
se puede considerar la calidad de servicio como la via mas adecuada para que
la empresa pueda alcanzar su objetivo: mantener la relacion a largo plazo con
sus clientes, las empresas que alcanzan la tan sofiada satisfaccién de los
consumidores tienen la oportunidad de que su producto o servicio sea
recomendado a terceros, ademas de conquistar y fidelizar a los mismos, las
fallas en su atencion interfieren en la percepcion de la calidad, pudiendo generar

insatisfaccion en los usuarios.

La atencidn al cliente no solo beneficia a los compradores que esperan recibir un
buen trato y una experiencia de compra agradable, sino que también es una
oportunidad para la empresa de conquistar y ganar la lealtad de las personas,
por tal motivo el andlisis de la atencion al cliente es un elemento basico para
captar las nuevas necesidades que exige la demanda, de esta forma, las
entidades que brindan un servicio tienen mayor probabilidad de sobresalir ante

la competencia y perdurar en el mercado que es cada vez mas exigente.

La atencion al cliente como el conjunto de actuaciones mediante las cuales una
empresa gestiona la relacion con sus clientes actuales o potenciales, antes o
después de la compra del producto, y cuyo fin Gltimo es lograr en €l un nivel de
satisfaccion lo mas alto posible, una empresa orientada a los clientes suele
centralizar la relacion con estos en un area especifica y especializada de la
empresa, dicha érea se suele denominar departamento de atencion al cliente,
mismo que tiene como principales objetivos observar el comportamiento del
cliente y mantener una relaciéon directa con él para poder resolver cualquier

incidencia o reclamo que pueda tener. (Ariza F & Ariza J, 2018)
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Las funciones de este departamento son:

e Atender y solucionar las solicitudes, sugerencias y reclamaciones de los
clientes.

e Obtenery gestionar la informacion derivada de la relacion con los clientes,
sobre todo en lo relativo a previsiones de ventas futuras.

e Resolver cualquier incidencia relacionada con el servicio posventa, como
garantias, devoluciones, reparaciones o sustituciones (Ariza F & Ariza J,
2018, p. 16).

Cabe recalcar que la atencion al cliente se da en diferentes momentos del
proceso de venta, y debe ser 6ptimo en todas estas etapas, ya sea en el contacto
directo por primera vez con el usuario, en el asesoramiento durante la compra-
venta, la atencidn post-venta y los reclamos emergentes. Hoy en dia la clientela
busca un servicio que cumpla todas sus expectativas desde un trato
personalizado hasta los descuentos y promociones que incentivan su fidelidad

como consumidor.

2.1.3. IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

La calidad del servicio cada vez obtiene mayor atencion y relevancia en los
procesos empresariales, partiendo desde la realidad de que el nivel de
competitividad es muy elevado en los diferentes sectores al igual que los
requerimientos de todas las partes interesadas, las organizaciones se ven en la
necesidad de optimizar la calidad de servicio para ganar prestigio y
reconocimiento, como menciona Rojas et al. (2020) las empresas han ido
logrando vincularse a una nueva etapa de desafios, cambios y transformaciones,
orientadas a la busqueda de la calidad del servicio, para lograr mantenerse a la
par de sus competidores a lo largo del tiempo, ello implica que cada trabajador
asuma un alto grado de responsabilidad en el desarrollo de esta, en este sentido
hoy en dia, la calidad del servicio es un sistema altamente empleado por todas
las organizaciones, las cuales, segun Durdn et al. (2016) ‘“buscan

posicionamiento, liderazgo, pero ademas la satisfaccion de sus consumidores,
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lo cual es un factor determinante para toda empresa prestaria de un servicio,

tomando mucha relevancia al respecto”.

Es una realidad que los clientes son seres complejos, por lo que el estudio del
comportamiento del consumidor desde diferentes perspectivas y disciplinas es
fundamental para implementar las mejoras en la calidad del servicio, los
requerimientos de los mismos son cambiantes al igual que las tendencias, por lo
gue se vuelve necesario brindar un servicio casi perfecto, desde las

caracteristicas tangibles del producto hasta las intangibles.

En general, la calidad del servicio tiene su fundamento desde la premisa de que
el cliente es considerado la parte mas importante, mismo que al tener
posibilidades de elegir a quién comprar buscara aquella oferta que le brinde una
total calidad de servicio. Desde el punto de vista de la empresa, la importancia
de la calidad de servicio surge al querer cumplir con las exigencias de los
consumidores a fin de conquistarlos y obtener mayores ganancias. Asi como lo
menciona Garzon y Ariza (2018) “cuando un servicio esta disponible por varios
proveedores, las ventajas competitivas se consiguen por la calidad o por el precio
del servicio, esta brinda una de las mejores oportunidades que diferencia un

servicio o un negocio en un mercado competitivo” (p.8).

2.1.4. DIMENSIONES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Las dimensiones de la calidad del servicio son aquellos aspectos que se
consideran en la medicién de la calidad, en este sentido todas las organizaciones
requieren en algun punto de su trayectoria conocer la actual calidad de servicio
gue ofrecen, puesto que con ello se determinan los puntos débiles con los cuales
trabajar en funcidén a su mejora, los modelos disefiados para medir la calidad del
servicio proponen ciertas bases o dimensiones, no obstante se pueden adaptar
a las subjetividades de cada empresa, asi como lo corrobora Heung et al. (2000,
como se cit6 en Moroy y Urcadiz, 2019) cada industria posee sus
particularidades, puesto que las caracteristicas de los clientes cambian de una

industria a otra; esto, se debe a que estan conformadas por diferentes
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dimensiones que le dan forma a la calidad en el servicio, y que llegan a requerir

adiciones conforme se especifigue en mayor medida el servicio de cada sector.

Parasuraman et al. (1985) citado por Martin (2018), de acuerdo a su estudio, se
deriva el modelo Servqual, constando originalmente con diez dimensiones de la
calidad de servicio, entre las cuales son la confiabilidad, receptividad,
competencia, acceso, cortesia, comunicacion, credibilidad, seguridad,
conocimiento del cliente y tangibles, por lo que mas tarde, decidieron reducir
estas a cinco ya que se encontré una correlacion muy alta entre algunas
variables, dominando a confiabilidad, elementos tangibles, seguridad, capacidad
de respuesta y empatia, combinando el propdsito de las que constaban

originalmente.

Por lo mismo, Bustamante et al. (2019), menciona que este modelo se divide en
dos partes, la primera se direcciona a las expectativas, donde se preguntan 22
afirmaciones que tratan de identificar las expectativas generales de los clientes
sobre un servicio concreto, la segunda dedicada a las percepciones, conformada
por los mismos 22 items anteriores donde la diferencia es que no se refieren al
servicio especifico sino al que reciben como empresa concreta que pertenece a

dicho servicio.

2.1.4.1. CONFIABILIDAD

Segun Lopez (2010, como se citd en Gonzales y Huanca, 2020) se conceptualiza
como una teoria del comportamiento posterior de otro individuo, ya que esta
depende de acciones del individuo, es un acto de postura que se basa en no
alterar el control de otro individuo ni el tiempo que se cumple lo que se planifica
y promete, es cada habilidad de guiarse de lo que se manifiesta y se actia,
mostrando ser confiable. De la misma manera, Caicay (2017) manifiesta que “la
confiabilidad representa la capacidad para ofrecer el servicio que se promete en

forma exacta” (p. 28).
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2.1.4.2. CAPACIDAD DE RESPUESTA

Segun Blanco (2009, como se citd en Gonzales y Huanca, 2020) “es el instante
que al prestar el servicio con ello se conoce en cual es la funcion que ocupa para
tener el adecuado desenvolvimiento” (p.26). Pincay y Parra (2020) afiaden que
“poseer capacidad de respuesta significa atender de manera rapida y oportuna

las necesidades de los consumidores” (p. 1130).

2.1.4.3. SEGURIDAD

De acuerdo con Parra y Pincay (2020), “la seguridad es el conocimiento del
personal y la atencion proporcionada al cliente genera confiabilidad en el servicio
gue se ofrece” (p. 1130). Por otra parte, Adi (2003, como se cité en Gonzales y
Huanca, 2020) manifiesta que “la seguridad esta relacionado al producto o
servicio que se brinda en un establecimiento de tal manera que el consumidor
se debe sentir refugiado y seguro al realizar alguna documentacion o transaccion

para adquirir un producto o servicio” (p,27).

2.1.4.4. EMPATIA

Para Parra y Pincay (2020) “la empatia bajo el contexto de la calidad del servicio
es la capacidad de reconocer lo que realmente necesita el cliente y el
ofrecimiento una atencion personalizada” (p. 1130). Mientras que Ramirez et al.
(2020) lo define “como la capacidad de atencion Unica para cada comprador,
adaptacion al cliente, ponerse en su lugar y asi mejorar su experiencia en el

servicio” (p.331).

2.1.4.5. TANGIBILIDAD

Segun Ramirez et al. (2020) “la tangibilidad es la dimension que se enfoca en la
apariencia o como se perciben las instalaciones fisicas, el personal, los equipos
y los materiales” (p.331). Por otro lado, Medina y Gonzalez (2016) declara que
la tangibilidad son los atributos y aspectos claves que van a influenciar en la

determinacién para el disefio de producto o servicio a través de valores y
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preferencias por parte del consumidor, notando asi los puntos de fortalecimiento

para una mejor competitividad ademas de la invocacion clave para un desarrollo.

Las dimensiones de la calidad del servicio permiten tener una linea base sobre
los indicadores a aplicar mejoras y que contribuyan a la toma de decisiones en
funcion a la calidad. Dichos indicadores proporcionan datos sobre las
expectativas que tienen los clientes en las cinco dimensiones de la calidad y asi
mismo con la respectiva aplicacion de un modelo para la calidad del servicio se

puede determinar la percepcién real de la calidad total.

2.1.5. MODELOS DE MEDICION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Los diferentes modelos de medicién de la calidad del servicio han permitido
establecer escalas en los niveles de calidad en sus diferentes dimensiones
facilitando la evaluacién de los mismos, siendo para las empresas métodos muy
efectivos que contribuyen a su mejora continua en los diferentes servicios. Con
palabras de Bou (1997, como se cito en Diaz, 2018) el proceso de medicion de
la calidad del servicio implica que dadas sus caracteristicas se establezcan
diferentes dimensiones de evaluacion que permitan un juicio global de ella, para

poder asi asegurar la sostenibilidad de la misma y generar una cultura de calidad.

A continuacion, se detallan cuatro modelos de medicion de la calidad del servicio:

2.1.5.1. MODELO SERVQUAL

El modelo SERVQUAL de acuerdo con Parasuraman et al. (1988, como se cito
en Arciniegas y Mejias, 2017) “es un método de investigacibn que goza de
reconocimiento y por ende es ampliamente utilizado para evaluar la calidad de

los servicios en el campo empresarial y en el académico” (p.3).

Segun Camison et al., (2006, como se citd en Arciniegas y Mejias, 2017) es una
escala de medicion de la calidad percibida en el servicio formada a partir de cinco
sub escalas que determinan las cinco dimensiones de la calidad no directamente

observables a través de un numero de items, por medio de una escala de tipo
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Likert de siete puntos de respuesta con rango de 1 a 7 (1 representa fuertemente
en desacuerdo y 7 muestra fuertemente de acuerdo). EI consumidor encuestado
debe valorar por separado y para cada item cudles eran sus expectativas y
cudles han sido sus percepciones. Por ende, el cuestionario contiene 44
preguntas (22 items de las expectativas y 22 items las percepciones) y de cinco
cuestiones adicionales para que el encuestado estime la importancia relativa de
cada una de las dimensiones de la calidad de servicio, impartiendo un total de

100 puntos entre las diferentes dimensiones.

Como lo indica Arciniegas y Mejias (2017) el modelo SERVQUAL se integra por

las siguientes cinco dimensiones:

Capacidad de respuesta: se direcciona a la disposicion de los empleados para
brindar servicio y ayuda &gil a los usuarios.

Fiabilidad: es la prestacion del servicio prometido de modo conveniente y
estable en el tiempo.

Empatia: se basa en la capacidad para comprender la perspectiva del usuario.
Seguridad: es la atencion y habilidad expuesta por el personal para inspirar
confianza y credibilidad.

Elementos tangibles: hace referencia a la adecuacion de las instalaciones

fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.

2.1.5.2. MODELO DE MEJORA DE LA CALIDAD EN EMPRESAS DE
SERVICIO

El modelo de mejora de la calidad en empresas de servicio fue propuesto por
Moore (1987, como se citd en Rivera, 2019) “este es un modelo prescriptivo y
contribuye un camino para conseguir la calidad, tiene una orientacion externa,
pero no corresponde explicitamente problemas de calidad con la carencia de una
orientacion adecuada al mercado”. Este modelo también fracasa en cuanto al
suministro de mecanismos para identificar las areas probables en las cuales
pueden surgir problemas de calidad. Los pasos 2, 3y 4 son las partes esenciales
del modelo, el resultado conseguido del paso 4 es el plan de accion de calidad.

Este plan normalmente incluye:



16

e Una declaracion de obijetivos,

e Una jerarquia de las actividades,

e Una descripcion de las actividades de mejora que han sido propuestas,
e Un calendario de implantacion,

e Una lista de los recursos necesarios.

2.1.5.3. MODELO DE HAYWOOD - FARMER

Calderon (2002, como se cité en Rivera, 2019) argumenta que “una organizacion
de servicios tiene alta calidad si ésta reune las preferencias y expectativas del
consumidor coherente, el elemento clave en la obtencion de alta calidad es la

identificacién de las necesidades y expectativas de los clientes” (p.32).

Calderdn (2002, como se citd en Rivera, 2019) sugiere que el primer paso para
el desarrollo de un modelo de calidad de servicio es la separacién de los atributos

en grupos, en general, los servicios tienen tres atributos basicos:

e Las instalaciones fisicas, procesos y procedimientos,
e El comportamiento y sociabilidad de las personas y

e Eljuicio profesional (p. 32).

Cada atributo se compone de varios factores, en este modelo, cada conjunto de
atributos forma el vértice de un triangulo, el trabajo de los directivos consiste en
identificar donde se sitla la organizacion, esto les permitira suministrar un
servicio cuyos elementos son internamente uniformes y orientados a encontrar
las necesidades de un segmento especifico del mercado (Rivera, 2019, p. 32).
Rivera (2019) afiade que,” a la hora de decidir la posicidon apropiada, los gestores
han de considerar tres factores de operaciones:

e El grado de orientacion del servicio al cliente.

e El grado de intensidad del trabajo.

e El grado de contacto e interaccion” (p. 33).
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2.1.5.4. MODELO DE ESCALA SERVPERF

Rivera (2019) expone que SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atencion
gue presta a la valoracion del desempefio (Service performance) para la medida
de la calidad de servicio, se compone de los mismos items y dimensiones que el
SERVQUAL, la Unica diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las
expectativas de los clientes, el modelo SERVPERF fue propuesto por Croninn
en el afio 1994 quien, mediante estudios empiricos realizados en distintas
organizaciones de servicios, llego a la conclusién de que el modelo SERVQUAL
de Calidad de Servicio, no es el mas adecuado para evaluar la Calidad del
Servicio. Por tanto, la escala SERVPERF se fundamenta unicamente en las
percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo entonces a la mitad las

preguntas planteadas (p. 33).

El razonamiento que establece el SERVPRF esta concerniente con los
problemas de interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en
el lapso de la prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las
percepciones. A favor del SERVPERF tiene un alto grado de fiabilidad
(coeficiente Alpha de Cronbach de 0,9098; alpha estandarizado de 0,9238) y el
hecho de gozar de una mayor validez concisa que la del modelo de la escala
basada en diferencias, es decir, el SERVQUAL. La puntuacion SERVPERF se
deduce como la sumatoria de las puntuaciones de Percepcién (Rivera, 2019, p.
33).

De esta manera Rivera (2019) propone que SERVPERF = } Pj, significando que
la calidad del servicio sera tanto mas elevada, en cuanto mayor sea la suma de
dichas percepciones, de sus puntuaciones. EI SERVPERF presenta ciertas

ventajas entre ellas:

e Demanda de menos tiempo para la gestidbn del cuestionario, ya que
porque solo se pregunta una vez por cada item o caracteristica del
servicio.

e Las medidas de valoracion esclarecen mejor la satisfaccion que las

medidas de la diferencia.
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Tabla 3.1. Comparacién de modelos de medicién de la calidad del servicio.

Modelo de escala
Servperf

Escala Multidimensional
SERVQUAL

Modelo de Mejora de la
Calidad en Empresas de
Servicio

Modelo de Haywood —
Farmer

Hace uso de poco
tempo para la
administracion del
cuestionario, ya que

porque  solo  se
pregunta una vez por
cada item 0
caracteristica del
servicio.

Es una herramienta hacia
la medicién de la calidad
del servicio.

La ostentacion entre las
expectativas generales de
los clientes y sus
percepciones conciemen
al servicio que presta una
organizacion.

Estet es un  modelo
prescriptivo y asiste un
camino para alcanzar la
calidad.

Posee una  orientacion
externa, pero no relaciona
abiertamente problemas de
calidad con la carencia de
una orientacién adecuada al

El elemento preciso y
esencial en la obtencién
de alta calidad es la
caracterizacion de las
necesidades y
expectativas de la
clientela.

mercado.
Fuente: Rivera (2019, p. 34).

Analizando los modelos descritos previamente, Wigoski (2003), ostenta que el
modelo SERVQUAL ha sido uno de los mas utilizados, puesto que permite hacer
una comparacion entre las expectativas de los compradores con relacion a la
percepcion, facilitando reconocer aquellos indicadores que deben ser mejorados
a través de estrategias, por otra parte, el modelo de mejora de la calidad en
empresas de servicio ha sido disefiado con una orientacion externa pero no
permite determinar en qué puntos de los procesos internos se puede mejorar la
calidad. Mientras que el modelo de Haywood- Farmer presenta deficiencias en
el sentido de que no ofrece procedimientos practicos a los gestores para
identificar las expectativas de los clientes. Por ultimo, el modelo SERVPERF que
a diferencia del SERVQUAL considera Unicamente las percepciones
concentrandose en la calidad real que perciben los consumidores. A través de la
informacion obtenida bibliograficamente, se opta por implementar la metodologia
de SEVQUAL, para asi conocer la influencia de la calidad de servicio en los
clientes del comercial “Malecén 2000”, por lo que este modelo revela la brecha
de lo que la entidad cree que esta proporcionando al consumidor y la percepcién

gue ellos reciben.

2.2. SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion de cliente se define por tratar de entender, mediante el uso de
juicios cuantitativos y cualitativos, el nivel de incorporacién de la calidad percibida
y la calidad prometida: las deviaciones representan la no calidad, para ser
eficaces, los procesos de andlisis de la satisfaccion del cliente deben formar
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parte de sistemas de adquisicion de datos capaces de alimentar la estrategia de

mejora continua (Bruni, 2017)

Kotler y Keller (2006, como se citd en Rovolledo y Burgos, 2018) da a conocer
gue la satisfaccion del cliente es la clave para una mejora continua ya que facilita
la identificacion de areas criticas en la que intervenir con prioridad, se trata de
una herramienta de gestion que puede ser un poderoso estimulo de aceleracion
y orientacién para cambiar los aspectos organizativos, culturales y técnicos (p.
25).

Desde el punto de vista de Hoffman y Bateson (2002, como se cit6 en Palacios
et al. 2016) definen la satisfaccibn como activador de la evaluacion por parte a
los consumidores al formular sus percepciones acerca de la atencién recibida”
(P.30).

Es una impresion o sensacion de placer y de desilusion que es resultado de una
comparacion de experiencia de productos o servicios esperados, con las
expectativas de beneficios como lealtad del cliente, difusién y una determinada
participacion en el mercado. Considerandose clave para la fidelizacion del
cliente, y para el desempefio de las organizaciones.

2.2.1. IMPORTANCIA DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Dos (2016), manifiesta que “satisfacer a los clientes se ha convertido en un
imperativo mercadoldgico, las organizaciones perciben el valor de un cliente
satisfecho en términos de actitudes positivas hacia la marca, las compras

repetidas y la lealtad” (p.83).

Para las normas ISO 9001, plantea que la empresa debe llevar un seguimiento
de la satisfaccion de los clientes para conocer el grado en que se cumplen los
requisitos que los clientes esperan obtener con los productos y servicios que

ofrece la organizacién (Escuela Europea de Experiencia, 2016, parr. 2)
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En otras palabras, Alpizar y Hernandez (2015) indican que la satisfaccion del
cliente es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la mente de los
clientes y por ende en el mercado meta, el objetivo de mantener satisfecho
cliente ha traspasado fronteras del departamento de mercadotecnia para
constituirse en uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales de

las empresas exitosas (p.22).

No cabe duda de que la satisfaccién del cliente es clave para que la empresa
obtenga beneficios como la lealtad, con el seguimiento de un proceso para

comprobar y comparar con las expectativas de los consumidores.

2.2.2. ELEMENTOS DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Kotler (2003, como se citd en Alpizar y Hernandez, 2015) enfatiza que la

satisfaccion del cliente estd conformada por tres elementos:

El rendimiento percibido: Se refiere al desempefio que el cliente considera
haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. En otras palabras, es el
resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio que adquirio.
El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

¢ Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

e Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad.

e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Las expectativas: Parodi et al. (2017) declara que son denominadas como las
esperanzas que los clientes desean conseguir algo, considerando: las promesas
dadas por la misma empresa en referencia a los beneficios que brinda el
producto o0 servicio o experiencias de compras realizadas anteriormente u

opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion o promesas
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gue ofrecen competidores. Los niveles de satisfaccion: Una vez realizada la
adquisicion de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de los tres

niveles de satisfaccion:

e Insatisfaccion: Se refiere al desempefio percibido del servicio no alcanza
las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: El desempefio percibido de servicio coincide con las
expectativas del cliente.

e Complacencia: El desempeiio percibido excede a las expectativas del

cliente (p, 25).

El rendimiento percibido es interpretado luego de una compleja investigacion que
inicia y concluye en el cliente, recalcando que la empresa u organizacion debe
ser metodica de establecer el nivel correcto de expectativas. Es por ello que es
importante conocer el nivel de satisfaccion del cliente, para saber el grado de

lealtad hacia la empresa o entidad.

2.2.4. FACTORES QUE INCIDEN EN LA SATISFACCION AL CLIENTE

Dashofer (2012), como se citd en Viteri, (2016) expone que “en la satisfaccion
del cliente puede influir factores como la fidelidad, la recomendacion a otros, la
competitividad de la empresa, y la satisfaccion de los colaboradores” (p, 10). El
cliente valora tres puntos importantes: producto, precio y servicio; el cliente
actual ya no se conforma con un buen producto o servicio, el cliente compra una
emocion, una experiencia, sensaciones, los clientes cuando compran estan en
contacto con sus emociones, son las precursoras de cualquier toma de decisiéon

racional que el cliente toma en 2,5 segundos.

El producto es cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad o deseo, cuanta
mas necesidades satisfaga un producto, este sera requerido y apreciado por los

consumidores.

e Es un satisfactor de necesidades
e El producto es un conjunto de atributos y beneficios

e Tienen un ciclo de vida (Vallejo,2016, p.22).
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Dawar (2003, como se cité en Sanchez et al., 2017) argumenta que las empresas
se aceleran con el fin de, primero construir bienes Unicos y después, construir
muros para evitar que se vayan los competidores, debiendo ir mas alla, esto es
orientarse al mercado escuchando a los clientes y entendiendo sus necesidades,

para desarrollar productos que satisfagan (p. 95).

Bolton et al. (2003), como se cito en por Monroy (2019) manifiestan que el factor
del precio puede incidir en la satisfaccién cuando los clientes empiezan a realizar
comparativos y hacer juicios de valor con varias fuentes de referencias. Hace
visualizar que evaluar el impacto de los precios en la satisfaccion del cliente trae
consigo un comparativo del costo tanto a nivel econdmico como a nivel
emocional, con respecto a los bienes consumidos en el producto o servicio
adquirido, y que al mismo tiempo es retroalimentado por comparativos de
transacciones pasadas o de observaciones sobre los precios de los clientes (p,
74). Dentro de este orden, Vila et al. (2009), citado por Reyes, (2018), argumenta
gue “la comunicacion con el cliente se considera uno de los atributos importantes

y lograr que la informacién llegue a tiempo a todos los clientes interesados”.

En relacion a los autores mencionados, los factores cooperan a fortalecer la
calidad de servicio o de productos a través de la relacion del cliente a la empresa,
caracterizandose como provechosa, duradera y fiel entre ambos. Con la
confianza que el cliente percibird, como se lo haga sentir, que de una u otra forma
estableciendo una conversacion amigable, demostrando un genuino interés en

los clientes.

2.2.5. DIMENSIONES PARA MEDIR LA SATISFACCION AL CLIENTE

Morocho y Santos (2018), exponen las siguientes dimensiones:

e Calidad funcional percibida. — Se refiere a la brecha existente entre el
valor de las expectativas antes de recibir el servicio y la percepcion luego
de haberlo recibido. La presente dimensién diferencia como el personal

trata al cliente, para tomar medidas correspondientes en base a
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capacitaciones e incentivaciones al personal, pero todo direccionado a la
satisfaccion del cliente.

e Calidad técnica percibida. — Se basa en las caracteristicas inherentes
del servicio, en las cuales se cumple con los procesos necesarios para
optar por el producto o servicio, pero el empleado guia al consumidor
hasta cumplir con su objetivo.

e Valor percibido. — Anderson et al. (1994), siguiendo a Zeinthaml (1988),
es la medida global de la utilidad de un producto, basado en las
percepciones del consumidor de lo que recibe y lo que entrega a cambio.

e Confianza. — Es el resultado de una imagen mostrada por la empresa,
basandose en la reputacion, ayuda social, entre otros, es la expectativa
gue nace en una comunidad con un proceder ordenado, honesto y de
cooperacion, sustentado en normas compartidas por todos los miembros
gue la integran.

e Expectativa. — Los clientes conforman sus expectativas dependiendo del
desemperio de las caracteristicas del producto o servicio antes de que se
efectué la compra, luego, el consumidor compara las expectativas de las
caracteristicas de éstos con el desempefio real al respecto, haciendo uso

del tipo “mejor que” o “peor que”.

La absoluta satisfaccion del cliente se dirige hacia el asegurar su lealtad y
fidelidad, ademéas de generar un bienestar tanto para la empresa como para el
cliente. Puesto que, cuanto mas satisfecho esté el cliente en relacion con la
entidad, menor sera la probabilidad de que abandone la relacién con ella. Por lo
tanto, los factores indagados como la confianza y lealtad son relevantes para el
propietario de la empresa, asi como también, para los usuarios el factor de
satisfaccion, que, en su conjunto, son de suma importancia para que la entidad

se distinga de la competencia.

2.2.6. PERCEPCION Y EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

Desde el punto de vista de los autores Pérez et al. (2018) exterioriza que “la
percepcion instaura mecanismos sustanciales en las empresas, en relacion con

la informacion concreta hacia los clientes, por ello es la capacidad del cerebro
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de componer, analizar, mostrarse conforme y dar significado a los estimulos

sensoriales” (p. 8).

Moreno (2019) indica que las percepciones establecen componentes que son de
gran relevancia en las organizaciones, tomandose de la mano con la importancia
de la satisfaccion al cliente, siendo fundamental para una compafiia ya que en el
momento en que satisfacen los deseos de estos, tienden a volver al mismo lugar,
es decir que al instante de que obtienen un buen trato y se cumplen sus
necesidades estos podrian llegar a convertirse en clientes fieles (p.9). asi mismo
Jimenez (2015) citado por Coello (2019), asegura que “las percepciones deben
ser vistas como un aspecto relevante, por considerarse que ellos actian sobre
las cosas que creen, y estas acciones afectan a la organizacion” (p. 28), pues al
generar un grado de influencia de opiniones negativas o positivas influye en los

resultados que se alcanzaran.

Sanchez y Sanchez (2016) indican que la percepcion del cliente es el nivel de
servicio que el cliente califica de forma subjetiva acerca de su experiencia
recibida del servicio. El cliente percibe los servicios en funcion de lo que para él
es calidad y la medida en el que queda satisfecho (p. 112).

2.2.7. SECTOR COMERCIAL

El sector comercial, es de vital importancia para el desarrollo econémico de
estados o nacionalidades, se lo conoce como la actividad socioecondmica, que
consiste en el intercambio, compra o venta de servicios y productos, para su uso,
transformacion o venta, para quien el comercio es el eslabén entre el consumo

y la produccién. (Sanchez et al., 2017, p. 95).

Sin embargo, Flores y Vargas (2015) el sector comercial estd formado por
unidades econdémicas dedicadas a la compra y venta de servicios. Dentro de las
caracteristicas de los negocios ubicados en el sector comercial:

» Su clientela es atraida por la ubicacién e imagen

» Calidad del producto

» Atencion al cliente (p. 15).
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2.2.7.2. SECTOR MINORISTA

Se caracteriza por el bajo nivel de la mano de obra empleada y por el fuerte peso
de la estructura familiar en el funcionamiento del negocio, disponen de escaso 0
nulo nivel de profesionalizacion, son empresas de tipo familiar con muy alta

presencia del duefio en el manejo del comercial. (Lambert, 2016)

El dltimo nivel del canal de distribucion de bienes de consumo es el eslabon
minorista, es toda la actividad empresarial de ventas de bienes y servicios
directamente a los consumidores finales pata el consumo personal y no
industrial. La mayor parte del comercio al por menor se realiza a través de
tiendas minoristas, que incluye la comercializacion directa como es el caso en el
comercial Malecon 2000, donde se aborda la presente investigacion de
evaluacion de la calidad de servicio y su influencia en la satisfaccion de sus

clientes.

2.2.8. COEFICIENTE CORRELACION DE RHO DE SPEARMAN

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman no paramétrico, es una medida
de asociacion lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden de cada conjunto
de sujetos y compara los mencionados rangos. Los términos asociacion o
relacion son equivalentes y se emplean para escoger aquella area de la
estadistica en la que se valla la covariacion entre al menos dos variables, dentro
de este grupo, la correlacion lineal es un tema particular en el que tal
correspondencia tiene peculiaridades bien definidas, es posible determinar la

dependencia de dos variables aleatorias. (Mondragon, 2014)

2.2.9. COEFICIENTE CORRELACION TAU -B DE KENDALL

El coeficiente de correlacion Tau de Kendal se utiliza para estudiar relacion entre
variables cualitativas de tipo ordinal, en el cual existen dos variantes tau-b y tau-
c, reporta valores mas bajos con respecto a los coeficientes de Spearman y
Pearson, para las situaciones que se analiza las asociaciones lineales con la

misma intensidad, asi mismo se indica que el uso del mencionado coeficiente se
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ve poco afectado ante la presencia de un numero pequefio de valores atipicos
en la muestra estudiada, el cual se adapta a variables que reportan simetrias

moderadas en torno a la relacién general. (Morales & Rodriguez, 2016)

2.2.10. DIAGRAMA DE ISHIKAWA

Mediante el diagrama de Ishikawa se logré obtener informacion sobre el
problema existente y las causas-efectos principales detectados en el servicio y
atencion al cliente, este diagrama tuvo la finalidad de analizar el servicio que se
brinda en el local comercial Malecon 2000 y con ello se implement6 soluciones

para mejorar la satisfaccion del cliente.

El diagrama de causa y efecto también llamado Ishikawa es una herramienta que
representa las relaciones multiples de causa-efecto entre las diversas variables
que intervienen, se evidencia el o los problemas principales en la cabeza del
diagrama y en su cuerpo las diferentes causas y sub-causas que participan en
el proceso, mediante esta representacion grafica se detectan e identifican los

procesos con mayores deficiencias que deben ser solucionados. (Alarcon,2020)

2.2.12. LOCAL COMERCIAL

Son edificios que congregan de forma planificada varios locales, los cuales se
unen al comercio detallado y de servicio prometiendo al consumidor, la
posibilidad de fundar comparaciones y acoger decisiones en productos de
calidad, estos se mantienen una administracion que se encarga de la
organizacion y mantenimiento de edificio, ofrecen al usuario un estacionamiento

capaz de albergar un promedio de visitantes diarios (Luna, 2017).

Por consiguiente, los establecimientos comerciales pueden clasificarse segun
diversos criterios, siendo los mas comunes los referidos a su caracter individual
o colectivo, a su tamafo al tipo de productos que comercializa, y, principalmente
al sistema de venta sea, tradicional, como las farmacias, de libre servicio como
los supermercados, o mixto, como los grandes almacenes. El caso de venta de
productos, estos locales suelen tener una o varias zonas de exposicion de los

articulos que venden (Rodriguez, 2018). Por lo tanto, un local comercial no es
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un lugar donde se realiza la produccion de bienes y servicios, es un punto de

venta donde se comercializa diferentes productos y servicios para los clientes.

2.2.12.1. EMPRESA MALECON 2000

Malecén 2000 es una empresa comercial unipersonal, que se encuentra ubicada
el canton Tosagua en la zona norte de la provincia de Manabi, dedicada a la
compra y venta de productos de consumo masivo. De mejor calidad y al menor
precio, ofrece una amplia variedad de productos a los consumidores en linea de
viveres, carnes, bazar, articulos del hogar, entre otros. Inicié su atencion al
publico el 7 de diciembre de 2000 por el Ing. Ermel Ureta Mendoza, legalmente
constituida, su nombre se debe a su localizacion, ya que esta ubicada en el barrio
Malecén del cantdn Tosagua y por su afio de apertura. Empez6 como tienda de
barrio en donde las familias hacian sus compras para el momento y todo se
proporcionaba de acuerdo con la necesidad del cliente. Fue evolucionando y
creciendo con el tiempo, brindando un servicio tras mostrador y cuatro afios mas

tarde se empleo el autoservicio.



CAPITULO IIl. DISENO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar la calidad de servicio y su
influencia en la satisfaccion del cliente del Comercial Malecon 2000 ubicado en

el canton Tosagua, calle Bolivar y Malecon.
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Figura 3.1. Ubicacion del Comercial Malecon 2000

Fuente: Google Maps.
3.2. DURACION

El proyecto tuvo una duracién de 9 meses a partir de su aprobacién, en el cual

se cumplio los objetivos propuestos.
3.3. VARIABLES EN ESTUDIO

Variable independiente: Calidad de servicio.

variable dependiente: Satisfaccion del cliente.



3.3.3. OPERATIVIDAD DE LAS VARIABLES

Tabla 3.2. Operatividad de las Variables.
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Tipode | Conceptualizacion | Dimensiones items Criterio Técnica e
Variable variable de Instrumento
medicién
‘La satisfaccion del Elementos
cliente, como | tangibles 1-4
requisito en la —
norma cubana 150 | Fiabilidad 5.8
9001: 2015, refleja
la necesidad de Seguridad
. realizar el -
Callda.d.de seguimiento de las 12
Servicio percepciones  del
cliente de grado | Capacidad de 1347
que se cumplensus | regpuesta -
necesidades y Escala de o
e | Lo
Cualitativa E)Pere)z etal, 2020, Empatia 18-22 siendo 1
Siva., et al (2021) |  Calidad b;?ar;aSSla Qorumento:
argumenta que “la funcional 1-4 més alta
calidad de servicio percibida '
se lo considera Calidad
como una técnica 5-8
Satfacion cemativa paraque |_perciice
del cliente obtengan una | Valor recibido 9-12
ventaja competitiva
y sostenible en un Confianza 13-17
entorno econdmico
globalizado’. (p. 85) Expectativas 18-22

Elaborado por: Las autoras.

3.4. TIPOS DE INVESTIGACION

La seleccion del tipo de investigacion se determind de acuerdo con el objeto del

problema que se llevé a cabo en la indagacién y de las hipétesis que se formuld

en el presente trabajo. Entre los tipos de investigacion que se utiliz6 se

encuentran las investigaciones bibliograficas y de campo, mismas que se

detallan a continuacion:

3.4.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

La investigacion bibliografica permitio recopilar las teorias necesarias sobre las

variables de estudio, de manera que se pueda fundamentar las bases
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conceptuales de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente a través de las
diferentes fuentes confiables y actualizadas de investigacion, entre ellas: revistas
cientificas, libros, trabajos académicos, paginas web, entre otros que estipulan

la teoria de diversas tematicas con relacion al tema de estudio.

3.4.2. INVESTIGACION DE CAMPO

La investigacion de campo permitié recoger la informacion de las variables a
evaluar, la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes, acudiendo
directamente al local comercial Malecon 2000 ubicado en el cantén Tosagua, en
primera instancia partiendo con la observacion de la situacién actual y la
exploracion del local con sus procesos, luego se interactué con el personal y la
alta direccidn, y se obtuvo datos relevantes del lugar de los hechos, asi mismo,
se empled el instrumento de evaluacion a los clientes, de esta forma se conocio

de las percepciones y su nivel de satisfaccion.

3.5. METODOS

3.5.1. METODOS INDUCTIVO

A través de este método se buscd generar conclusiones con base al caso en
particular del comercial Malecon 2000 y de sus patrones observados y
detectados, la aplicacion de este método proporcioné la clasificacion de la
informacion obtenida mediante el estudio de la evaluacion, de esta forma se
analizé lo que provoca que cierto numero de clientes no se sientan satisfechos
en la calidad del servicio que reciben de parte del comercial, permitiendo a
generar propuesta de posibles soluciones, y conclusiones para contribuir a

fortalecer la productividad de la empresa.

3.5.2. METODO DEDUCTIVO

El método deductivo permitié detectar la atencién y servicio al cliente en el local
comercial Malecén 2000, de manera que, a partir de las premisas recopiladas

por las diferentes fuentes, los resultados obtenidos en las dimensiones y los
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posibles problemas e ineficiencias se detecten, se logré determinar mediante la
deduccién, el grado de incidencia que tiene en la satisfaccion del cliente.
Mediante el empleo de este método se observd situaciones precisas en el
comercial, partiendo de los conceptos generales de la calidad de servicio,
principalmente en lo que incide en el cumplimiento de las variables a estudiar y
como repercute en la satisfaccion de los consumidores, permitiendo generar

acciones correctivas.

3.5.3. METODO ANALITICO

Este método permiti6 descomponer la informacién recopilada de la calidad del
servicio en el local comercial Malecén 2000 y sus diferentes aspectos, de manera
gue se pudo comprender a través de las dimensiones de la calidad el impacto
gue tiene en la satisfaccion del cliente, a su vez facilitd interpretar los resultados
generados en las diferentes técnicas y métodos aplicados de manera sintetizada.
Se emple6 para analizar de forma ordenada la informacion que fue
proporcionada por los clientes del comercial, de este modo definir un diagnostico

del resultado de la evaluacioén realizada.

3.5.4. METODO DESCRIPTIVO

Este método se aplico con el objeto de caracterizar la situacion de la empresa,
por lo que es una empresa Pymes, ubicada en el Cantén de Tosagua de la
provincia de Manabi, dentro del mismo orden, detallar las dimensiones de la
calidad del servicio y de la satisfaccion del cliente de forma general, las cuales
se pueden evidenciar en el (Anexo 3), por ende, permitié ordenar la informacién
recopilada de las variables de estudio en el local comercial Malecén 2000 de

manera puntual y precisa para un mejor entendimiento.

3.5.5. METODO ESTADISTICO

Con el método estadistico se correlaciono las variables de estudio a través de
un software estadistico con el fin de identificar el grado de relacion entre la

calidad del servicio brindado y la satisfaccion de los clientes, asi mismo, es
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necesario recalcar u uso para analizar, revisar y procesar la informacion para
representar los resultados por medio de las tabulaciones que se presentan a

continuacion.

3.5.8. METODO CORRELACIONAL DE RHO DE SPEARMAN

El método correlacional de Rho de Spearman se empled para determinar la
conexion entre las variables de estudio, permitio6 medir la relacion estadistica
entre la calidad del servicio en el local comercial Malecén 2000 y la satisfaccion
del cliente, para ello se aplico la ecuacion de este coeficiente, para identificar la
dependencia lineal entre dichas variables. Cuyo objeto por el cual se aplico este
coeficiente es con el fin de determinar las medidas de asociacion lineal para

variables medidas en escala de intervalos.

3.5.9. COEFICIENTE CORRELACION TAU -B DE KENDALL

El coeficiente correlacional de Kendall, se empleo para analizar la influencia que
existe entre las variables a estudiar, e=se desglosoé correlacion por cada item del
instrumento de la calidad de servicio en relacién a la interrogante de similitud

perteneciente de las dimensiones a medir en la satisfaccion de los consumidores.

3.6. TECNICAS DE INVESTIGACION

Las técnicas de investigacion hacen referencia a los recursos y procedimientos
metodolbgicos que se emplean para lograr un resultado especifico, cuyo proceso
es sistematico que tiene como finalidad garantizar la operatividad de la
investigacion. Por lo tanto, las técnicas empleadas permitieron la recoleccion de

informacion clara y veras, acorde a las variables de estudio.

Es el conjunto de instrumentos y medios a través de los cuales se efectia el
método. Si el método es el camino, la técnica proporciona las herramientas para
recorrer ese camino. Las técnicas que se aplicaron para la ejecucion de la

investigacion son las siguientes:
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3.6.1. ENCUESTA

El instrumento de evaluacion se aplicé a la muestra poblacional en el cantdén
Tosagua para la determinacion de las expectativas y percepciones de los clientes
del local comercial Malecon 2000, en ella se abordaron diferentes preguntas
clasificadas segun las dimensiones validadas por los expertos y se estableceran

opciones de respuesta mediante la escala de Likert.

3.6.2. DIAGRAMA DE DISPERSION

El diagrama de dispersion permite estudiar las relaciones que existen entre dos
analogias, problemas o causas relacionadas con la calidad y su posible origen,
con el objeto de analizar, precisar la forma en la que se correlacionan o que tan

independientes son una de las otras.

3.7. INSTRUMENTOS

Los instrumentos de investigacion son de vital importancia para llevar a cabo la
resolucién de un problema o para comprobar una hipotesis. Afiadiendo que en
toda investigacion es necesaria la recoleccion de datos con el implemento de
diferentes técnicas, pues con cada una se va a poder recaudar informacion de

distintos tipos.

3.7.1. CUESTIONARIO

El cuestionario fue la base para la estructuracion de las preguntas ejecutadas en
la encuesta, los interrogantes planteados se enfocaron en las variables de
investigacién y en relacion a las dimensiones proporcionadas por el método

SERVQUAL ya que se determind las expectativas y percepciones de los clientes.

3.7.2. COEFICIENTE V DE AIKEN

A traveés del coeficiente de V de AIKEN, se pudo obtener una éptima calificacion

bajo los intervalos de pertenencia, relevancia y objetividad de los items con las
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preguntas correspondientes, posibles a ejecutar mediante el instrumento de
evaluacion de las variables de estudio, para ello, se cont6 con la predisposicion
y cooperacion de diez jueces en capacidad y formacion académica idénea con

relacion al contenido.
3.7.3. IBM SPSS

El uso principal de este software estadistico fue para poder ingresar, reconocer,
mostrar, correlacionar y graficar la informacion de las variables de calidad de
servicio y satisfaccion de los clientes, permitiendo obtener analisis concreto del

tipo de relacion existente.

3.7.4. MATRIZ 5W+1H

En esta investigacion fue importante tomar en cuenta el uso de esta herramienta
practica para determinar adecuadas actividades y estrategias para poder
solucionar insuficiencias encontradas, asi mismo el tiempo de accién y seleccién
de responsables. Se implementd con el fin de que la fundacion sea eficiente y
efectiva, de manera de optimizar la calidad de servicio hacia sus clientes para
ser competitiva y asi aumentar su posicion en el mercado. Esta herramienta
facilité la planificaciéon de las acciones a desarrollar y asi cumplir con los objetivos
planteados.

3.8. POBLACION Y MUESTRA

Para la investigacion se determin6 la muestra de la poblacion del canton
Tosagua conformada por un total de 38.341 habitantes, segun datos del INEC
2010; siendo ésta la cede donde se encuentra ubicado el Comercial Malecén
2000.

L Z®@W)
~e2(N-1)+Z%(p)(q)

Ecuacion 3.1. Férmula de poblacion finita

Donde:
n=tamafo de muestra ¢,?
N= numero de habitantes 38.341

z= nivel de confianza elegido 95%
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p= proporcién positivo 50%
g= proporcion negativo 50%

e= error maximo permitido.

~ 1,962 (0,5)(0,5)(38341)
~ 0,052(38341 — 1) + 1,96 2 (0,5)(0,5)

n

_ 3,8416(0,5)(0,5)(38341)
~ 0,0025(38340) + 3,8416(0,5)(0,5)

n

_36822,70
"= 96,81
n = 380,36

n = 380 habitantes

Para la investigacion se determind una muestra de 380 personas, con respecto
a esto, se opté por un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que
permite encontrar una manera mas accesible a la poblacion objetivo, es por ello
qgue se acudio a las instalaciones del comercial Malecdén 2000 para aplicar el
instrumento de evaluacion directamente a los clientes regulares del lugar, y
cumplir con el objeto de obtener informacion de la percepcibn como

consumidores de la Pymes.

3.9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

3.9.1. FASE 1. SE IDENTIFICO EL NIVEL DE CALIDAD DE SERVICIO
QUE POSEE EL COMERCIAL MALECON 2000 DEL CANTON
TOSAGUA.

e Revision bibliografica de los indicadores de calidad de servicio

e Validacion del instrumento de recoleccion de datos por el Coeficiente V
de AIKEN

e Implementacion del instrumento de evaluacion a los clientes del

comercial Malecén 2000.
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Para la ejecucion de esta fase se procedid con la revision bibliografica que
permitié la elaboracion del instrumento de evaluacion de la calidad del servicio,
para ello se procedi6 con la validacion de este y posteriormente ser

implementado en el local comercial “Malecén 2000”.

3.9.2. FASE 2. SE DETERMINO LA INFLUENCIA DE LA SATISFACCION
DEL CLIENTE Y SU RELACION CON LA CALIDAD DEL SERVICIO EN
EL COMERCIAL.

Investigacion bibliografica de los indicadores de satisfaccion del cliente.

e Elaboracién del cuestionario de la encuesta y su respectiva validacion.

e Ejecuciény andlisis de la encuesta para conocer la satisfaccion del cliente
gue ofrece el Comercial Malecon 2000.

e Aplicacion del indice de calidad de servicio, de acuerdo con los resultados
obtenidos de la encuesta.

e Correlacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente del

Comercial Malecén 2000.

Para la realizacion de esta fase se elaboré y se validé el instrumento de
evaluacion para conocer la satisfaccion de los clientes sobre el servicio que
ofrece el Malecén 2000, posteriormente se aplico el indice de calidad de servicio,
mismo que facilitd la medicion el nivel de cumplimiento expectativas y
satisfaccion de los clientes y se determind la correlacion entre las variables de la

calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

3.9.3. FASE 3. PROPONER UN PLAN DE ACCION QUE APORTE A LA
CALIDAD DEL SERVICIO PARA EL INCREMENTO DE LA
SATISFACCION DEL CLIENTE DEL COMERCIAL MALECON 2000

e Analisis de los inconvenientes encontrados en la evaluacion de la calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente.
e Elaboracién de la técnica causa y efecto

e Planteamiento del plan de accion mediante la técnica matriz 5W+1H.
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En el desarrollo de esta fase se llevo a cabo el analisis de los inconvenientes
encontrados en la evaluacion de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
para con ello elaborar la técnica del diagrama de Ishikawa permitiendo identificar
las causas y efectos. Por ultimo, se realizd un planteamiento del plan de accién

mediante la técnica de la matriz 5W+1H.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. FASE 1. IDENTIFICAR EL NIVEL DE CALIDAD DE SERVICIO
QUE POSEE EL COMERCIAL MALECON 2000 DEL CANTON
TOSAGUA

La identificacion del nivel de calidad de los servicios que posee el comercial
Malecdn 2000, requirio la estructuracion y validacion de los instrumentos, antes
de llevar a efecto su aplicacion, considerandose en esta etapa, asi mismo la
estructuracion del instrumento para medir la satisfaccion, como se detalla a

continuacion:

4.1.1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS, MEDIANTE EL METODO DE EXPERTOS Y COEFICIENTE V DE
AIKEN.

La validacion del instrumento contemploé en primera instancia la identificacién de
los expertos, su respectiva seleccion y posteriormente la validacion del
instrumento para medir la calidad y la satisfaccion en el comercial Malecon 2000.

La validacion de los expertos se describe en el anexo 2.
a) Identificacién de los candidatos a expertos

Como punto de partida para determinar los candidatos a experto, fue necesario
aplicar la ficha de caracterizacion del profesional, instrumento descrito en el
anexo 1, el mismo tenia como fin, identificar el perfil del profesional y recopilar
informacion necesaria para evaluar el nivel de competencia del experto,
mediante dos apartados donde se establecen indicadores para analizar, el
conocimiento que estos tienen en el tema y su capacidad de argumentacion. A

continuacion, se realizar una descripcién de los candidatos a expertos.



NOMBRES DE JUECES
Experto 1

Experto 2

Experto 3

Experto 4
Experto 5
Experto 6
Experto 7
Experto 8
Experto 9
Experto 10

Tabla 4.1. Candidatos a jueces
ESPECIALIDAD
Doctora en Ciencias
Administrativas
Magister en Contabilidad y
Auditoria
Magister en Contabilidad y
Auditoria
Doctor en Ciencias Administrativas
Magister en Gestién Empresarial
ING. En Auditoria y CPA
ING. En Auditoria y CPA
ING. En Auditoria y CPA
Ing. Comercial
Economista
Fuente: Elaboracién propia.

PREDISPOSICION
ALTA

ALTA

ALTA

ALTA
ALTA
ALTA
ALTA
ALTA
ALTA
ALTA
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b) Seleccién de los expertos mediante el coeficiente de competencia (Kp)

Con el fin de conocer si los candidatos a expertos cumplen el perfil para validar

los instrumentos se acogié lo establecido por Martinez et al. (2018), quien

manifiesta que “en el célculo del coeficiente de competencia (K), se empleo la

metodologia para la elaboracion de pronosticos cientifico-técnicos, aprobada en

febrero de 1971 por el Comité Estatal para la Ciencia y la Técnica de Rusia”

(p-3), mediante la siguiente férmula:

Kp = 0,5 (Kc + Ka)

Ecuacion 4.1. Coeficiente de competencia

Fuente: (Martinez et al., 2018)

En cuanto a los criterios de valoracién establecidos por Martinez et al. (2018),

las calificaciones generadas en los candidatos a expertos se pueden interpretar

a continuacion:

» 0,8 <K < 1,0 coeficiente de competencia alto (Se acepta)

» 0,5 <K< 0,8 coeficiente de competencia medio (Se rechaza)

» K< 0,5 coeficiente de competencia bajo (Se rechaza)



Tabla 4.2. Evaluacion coeficiente de competencia candidatos a jueces
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Expertos Kc  Ka Formula Kp Coeficignte Nivel Calificacion

requerido expertos
1 095 1,00 K=0,5(0,95+1,00)= 0,98 >0,80 Alto Se acepta
2 098 0,90 K=0,5(0,98+0,90)= 0,94 >0,80 Alto Se acepta
3 097 0,90 K=0,5(0,97 +0,90)= 0,93 >0,80 Alto Se acepta
4 0,92 1,00 K=0,5(0,92+1,00)= 0,96 >0,80 Alto Se acepta
5 097 0,90 K=0,5(0,97 +0,90)= 0,93 >0,80 Alto Se acepta
6 093 0,80 K=0,5(0,93+0,80)= 0,87 >0,80 Alto Se acepta
7 097 0,80 K=0,5(0,97+0,80)= 0,88 >0,80 Alto Se acepta
8 0,97 1,00 K=0,5(0,97 +1,00)= 0,98 >0,80 Alto Se acepta
9 0,88 0,90 K=0,5(0,88+0,90)= 0,89 >0,80 Alto Se acepta
10 093 0,80 K=0,5(0,93+0,80)= 0,87 >0,80 Alto Se acepta

Fuente: Ficha de evaluacién de los candidatos a expertos
Fuente: Elaboracién propia.

En concordancia con la tabla 4.2, se puede concluir que, de los 10 candidatos a

expertos, en su totalidad se procede a validarlos, debido a que el coeficiente de

competencia obtenido para cada uno de ellos esta por encima del coeficiente

minimo requerido, es decir, que las calificaciones estan por encima de 0,80, lo

cual en concordancia con Martinez et al. (2018), “estos tienen una competencia

alta, idonea para dar fiabilidad a la validacion de las herramientas de diagnostico”

(p-2).

c) Descripcidn del perfil de los expertos

Por ultimo, evaluados los candidatos a expertos como se observa en la tabla

4.2., e identificados aquellos que cumplian con el coeficiente de conocimiento

requerido, se procedio a realizar la descripcion del perfil como se identifica en la

tabla 4.3.

Tabla 4.3. Caracterizacion equipo de expertos

NOMBRES DE JUECES

Karen Mendoza
Gema Cevallos Pincay

Maria Macias
Xavier Mendoza

Andrea Ruiz Vélez

Angie Karolina Zambrano Cedefio

Ximena Fernanda Mera Barzola

ESPECIALIDAD

Doctora en Ciencias
Administrativas

Magister en Contabilidad y
Auditoria

Magister en Contabilidad y
Auditoria

Doctor en Ciencias Administrativas

Magister en Gestion Empresarial

ING. En Auditoria y CPA

ING. En Auditoria y CPA

CARGO ACTUAL
Docente en la ULEAM

Contadora en Vicdel S. A

Docente en la ULEAM

Docente en la ULEAM

Desarrolla proyectos econdmicos
de forma independiente.

Analista de Mantenimiento e
Infraestructura en la Federacion del
GUAYAS

Asistente Contable en la
Federacion del GUAYAS
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Coordinador de Tesoreria en la

Kevin Enrique Reyes Bernita ING. En Auditoria y CPA Federacion del GUAYAS.
Director Administrativo Financiero —
Jimmy Aguas Rivadeneira Ing. Comercial Tesorero en la Federacién del
GUAYAS.
o . Contadora en la Federacion del
Nancy Marina Jiménez Haro Economista GUAYAS

Fuente: Instrumento de evaluacion a expertos
Elaborado: Autores

En latabla 4.3, se observa la lista de los integrantes que conforman a los jueces
gue calificaron a las preguntas planteadas por las autoras de la investigacion,
presentando datos relevantes acerca del perfil profesional y académico.
Consignandose 10 jueces, se emitié un oficio de solicitud, oportuno para el
acceso de informacion y disposicion de colaboracion para el tema de estudio en
lo que respecta al procedimiento del coeficiente de V de Aiken, de esta forma,
emplear a los clientes del comercial “Malecén 2000” una encuesta relevante,
perteneciente y objetiva, siendo esta calificada por personas capacitadas y con

formacion para ello.

Se utilizé el coeficiente V de AIKEN, para el célculo del indice de concordancia
entre los jueces en relacion con la validez de cualquier material evaluativo. Por
lo mismo, Rivera (2014) manifiesta que, es un coeficiente que cuantifica la
relevancia de un item a partir de las valoraciones de jueces establecidos, se lo
calcula por medio de las valoraciones de un juez con relacién a un grupo de
items, el mencionado coeficiente, admite valoraciones dicotémicas, es decir que
van de 0 a 1, asi como politébmicas que incluyen varios valores de 0 a 5 0 méas.
Por ende, cual el grupo de jueces han asignado un valor dicotomico a los items,

la V de AIKEN se procede a la siguiente férmula:

S
(n(c - 1))

Ecuacion 4.2. Férmula Coeficiente V de Aiken
Fuente: (Rivera, 2014)

En donde:
S: Se refiere a la suma de valores asignados por el juez.
n: Corresponde al nUmero de jueces.

c: Numero de valores asignados en la matriz de valoracion.
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Para el analisis de los resultados de la V de AIKEN es pertinente considerar el
criterio de Rivera (2014), quien menciona que entre mas elevado sea la

calificacion este o mas cercano a 1, el item tiene mayor validez de contenido.

Tabla 4.4. Validacién indicadores para medir la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

VdeAIKEN | VdeAIKEN | VdeAIKEN
ITEMS Pertenencia | Relevancia | Objetividad | ROMEDIOVDE AKKEN
1 1,00 1,00 1,00 1,00
2 1,00 1,00 1,00 1,00
3 1,00 1,00 1,00 1,00
s 1,00 1,00 1,00 1,00
5 1,00 1,00 1,00 1,00
6 1,00 1,00 1,00 1,00
° 7 1,00 1,00 1,00 1,00
S 8 1,00 1,00 0.90 0.97
= 9 1,00 1,00 1,00 1,00
B 10 1,00 1,00 1,00 1,00
o B 1,00 1,00 1,00 1,00
Q 12 1,00 1,00 0.90 0.97
g 13 1,00 1,00 1,00 1,00
= 14 090 0.90 0.90 0,90
S 15 0.70 0.70 0.70 0.70
16 1,00 1,00 0.90 0.97
17 1,00 1,00 1,00 1,00
18 1,00 1,00 1,00 1,00
19 0.90 0.90 0.90 0.90
20 1,00 1,00 1,00 1,00
21 0.90 0.90 0.90 0,90
2 1,00 1,00 1,00 1,00
23 1,00 1,00 1,00 1,00

Elaborado: Elaboracion propia

Considerando los resultados de la tabla 4.5., se puede observar que luego de
realizar la validacién de los indicadores y obtener el valor promedio de V de
AIKEN, el cual se genero a partir de los criterios de evaluacién establecidos como
lo son pertinencia, relevancia y objetividad, en cuanto al instrumento para medir
la calidad del servicio de 23 indicadores propuestos, el consenso entre expertos
desestimé una pregunta quedando el instrumento final con un total de 22
interrogantes asociadas a las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL. Para
un mayor detalle de los célculos, se puede observar el anexo 3y 4, mientras el

resumen de los indicadores validados se detalla en la tabla 4.6.



Tabla 4.5. Resumen validacion indicadores de calidad
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# DIMENSIONES Indicadores Indicadores Frecuencia
propuestos validados acumulada
1 Seguridad 4 4 4
a 2 Elementos tangibles 4 4 8
S5 3 Confiabilidad 4 4 12
= 4 Capacidad de respuestas 6 5 17
© 5 Empatia 5 5 22
23 22

Fuente: Matriz de autores
Elaborado: Autores

4.1.2. REVISION BIBLIOGRAFICA DE LAS DIMENSIONES DE LA

CALIDAD DEL SERVICIO

Se desarroll6 un estudio bibliografico con la finalidad de identificar y disefiar el

instrumento para la evaluacion de la calidad, para ello se tomé como referencia

el criterio a los modelos propuestos por Parasuraman (1991, como se citdé en

Cevallos et al., 2019) adaptando e identificando los siguientes factores de

mayor importancia en el comercial “MALECON 2000” reconocimiento y

participacion en la toma de decision, condiciones fisicas de trabajo, satisfaccion

con su trabajo y comunicaciéon. Los mismos se lo puede identificar en el anexo

2.
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Tabla 4.6. Revision bibliografica de las dimensiones de la calidad de servicio.

VARIABLE AUTOR MODELO DIMENSIONES
Seguridad

Elementos tangibles

Confiabilidad

Capacidad de
respuestas

Empatia

Seguridad
Elementos tangibles
Confiabilidad
Capacidad de
respuestas
Empatia

al., 2019, p. 5).
Modelo SERVQUAL

Parasuraman et al. (1991,
como se citd en Cevallos et

CALIDAD DE SERVICIO
Servqual

Matsumoto (2014)

Seguridad
Causado EIementqs ’angibles
ot Servqual Conflgbllldad
al.(2019) Capacidad de
respuestas
Empatia

CONCEPTOS ASOCIADOS
Conocimiento del servicio prestado por los empleados, asi como su habilidad para transmitir confianza
al cliente e informacién.
Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados y facilidades.

Habilidad de prestar el servicio ofertado de forma precisa y confiable, conforme a un horario
establecido segun el servicio solicitado.

Disposicidn y voluntad para ayudar a los clientes, el servicio oportuno para resolver las demandas de
un cliente.

Cortesia, atencion personalizada que ofrece el restaurante a sus clientes.

Proporciona informacion detallada sobre; opiniones del cliente sobre el servicio de las empresas,
comentarios y sugerencias de los clientes de mejoras en ciertos factores, impresiones de los
empleados con respecto a la expectativa y percepcion de los clientes. También este modelo es un
instrumento de mejora y comparacion con otras organizaciones.

Mide la percepcidn de la calidad del servicio consumido por un cliente

Elaborado por: Las autoras.

El modelo Servqual se constituye una de las herramientas mas importantes y usadas para mediar la calidad de los servicios, autores

como Numpaque y Rocha (2019), han realizado estudios bibliograficos respecto a su aplicacion detectando que la escala de

evaluacion fue utilizada en 18 estudios (64.6%) en con junto con otra denominada SERVQHOS, direccionada a la evaluacién en el

sector de la salud con 10 investigaciones (35.7%). Los paises que poseian mas publicaciones con el modelo SERVQUAL vy el

SERVQUOS fueron Espafia, Colombia e Iran.
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4.1.4. EJECUCION DEL INSTRUMENTO DE EVALUACION PARA MEDIR EL
NIVEL LA CALIDAD DE SERVICIO QUE OFRECE EL COMERCIAL
MALECON 2000 A SUS CLIENTES.

De acuerdo con la revision bibliografica se utiliz6 la metodologia SERVQUAL
empleada por Parasuraman (1991, como se citdé en Cevallos, 2019). El instrumento
fue adaptado en el cuestionario tomando en cuenta la referencia los servicios
ofrecidos en el comercial, estd compuesto por una escala de valoracion de 5 puntos,
siento el nimero 1 (Muy insatisfecho) y el nimero 5 (Muy satisfecho) como se muestra

en latabla 4.7.

Tabla 4.7. Ponderacion del instrumento.

DIMENSIONES Escala de valoracién VALORACION
Elementos tangibles
Fiabilidad Muy satisfecho ()
Satisfecho (4)
Capacidad de respuesta Medianamente satisfecho (3) 1-5

. Insatisfecho 2)

Seguridad Muy insatisfecho 1)

Empatia

Fuente: Cevallos (2019)
Elaborado por: Las autoras.

Se aplicaron las encuestas (anexo 6) dirigidas a los clientes del comercial para medir

el nivel de calidad obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 4.8. ; Los productos ofrecidos son de calidad?

RESPUESTAS N° de respuestas %
Muy satisfecho 207 54%
Satisfecho 144 38%
Medianamente Satisfecho 18 5%
Insatisfecho 7 2%
Muy Insatisfecho 4 1%
Total 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

En el analisis de la perspectiva que tiene la muestra evaluada respecto a la calidad,
se observa, se observa que un 54% estd muy satisfecho, satisfecho 38%,
medianamente satisfecho 5%, insatisfecho 2% y muy insatisfecho el 1% mostrando
gue un porcentaje superior estd conforme con los productos ofrecidos en el Comercial
Malecon 2000.
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En la tabla 4.8, el comercial mantiene una imagen positiva respecto a los servicios y
productos ofrecidos, lo cual es favorable, considerando que para Mayo et al. (2012)
citado por Mayo et al. (2015), la mejora continua de la calidad de productos y servicios,
ademas de constituir un criterio clave de eficacia organizacional, genera resultados
positivos medibles en términos de beneficios, disminucion de costos, ahorro y, sobre
todo, satisfaccion, factores determinantes para mantener y atraer nuevos clientes en

el comercial Malecén 2000.

Tabla 4.9. Manejan sus cajas registradoras sin errores.

RESPUESTAS N° de respuestas %
Muy satisfecho 189 50%
Satisfecho 152 40%
Medianamente Satisfecho 26 7%
Insatisfecho 13 3%
Muy Insatisfecho 0 0%
Total 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

De acuerdo con la tabla 4.9, los clientes respondieron acerca del manejo de las cajas
registradoras del Comercial “Malecén 2000” obteniendo un resultado de que el 50%
estd muy satisfecho, 40% satisfecho, 7% medianamente satisfecho y el 3%
insatisfecho por el desempefio de las mismas, resultados, que indican, se brinda una
atencion adecuada por parte del personal encargado, identificAndose desde sus
perspectiva que se cometen pocos errores durante los tiempos de atencién, siendo
ello favorable si analizamos el criterio de Mayo et al. (2015), quienes refieren que la
deteccion de errores presenta ventajas en términos de productividad, continua siendo

un enfoque reactivo en términos de alcanzar productos y servicios de calidad.

Tabla 4.10. Muestran equipos modernos y nuevas tecnologias en el comercial "Malecon 2000".

RESPUESTAS N° de respuestas %
Muy satisfecho 137 36%
Satisfecho 165 43%
Medianamente Satisfecho 69 18%
Insatisfecho 9 3%
Muy Insatisfecho 0 0%
Total 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.
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En la tabla 4.10, los resultados que se obtuvieron fueron el 36% de los encuestados
estdn muy satisfechos, el 43% satisfecho, 18% medianamente satisfecho y el 3%
insatisfecho respecto a los equipos y tecnologias que tiene en el comercial. Con base
al criterio de Londofio (2015) que la tecnologia se convierte en un recurso
fundamental para la obtencion de ventajas competitivas y en la acumulacion de
capacidades de innovacion, de emplearse de forma correcta y acorde a los
requerimientos, se puede lograr un impacto directo y profundo en el comercial,

incrementandose la satisfaccion del cliente, la cual es favorable actualmente.

Tabla 4.11. Las instalaciones fisicas del comercial "Malecon 2000" son visualmente atractivas.

RESPUESTAS N° de respuestas %
Muy satisfecho 173 43%
Satisfecho 170 36%
Medianamente Satisfecho 34 18%
Insatisfecho 2 2%
Muy Insatisfecho 1 1
Total 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

En latabla 4.11 el 43% de los clientes encuestados expresaron estar muy satisfechos
sobre las instalaciones del comercial y o encuentran visualmente atractiva mientras
gue, el 36% estan satisfechos, 18% medianamente satisfechos, el 2% insatisfecho y
el 1% muy insatisfecho. Los resultados son positivos, debido a que si se toma en
consideracion lo expresado por Martinez (2020), el disefio y distribucién de la
empresa debe ser adecuado, debido a que, ello condiciona el logro de los objetivos.
Eso se debe a que el adecuado disefio y distribucién de las instalaciones permite
utilizar de manera mas eficiente el espacio disponible con que se cuenta, asi como
facilitar el proceso de manufactura, minimizando inversiones en equipo y tiempo de
produccién y como consecuencia disminuye los costos en el manejo de los materiales.

Ademas, en el caso de la atencion al cliente, ello favorece la imagen organizacional.

Tabla 4.12. Ofrecen normalmente un buen servicio.

RESPUESTAS N° de respuestas %
Muy satisfecho 161 42%
Satisfecho 179 47%
Medianamente Satisfecho 32 8%
Insatisfecho 7 2%
Muy Insatisfecho 1 1%
Total 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.
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De acuerdo a la tabla 4.12, los clientes del comercial “Malecén 2000” manifestaron en
la encuesta aplicada que el 42% se encuentra muy satisfecho y el 47% satisfecho
sobre el buen servicio que brinda el comercial, mientras que el 8% se encuentra
medianamente satisfecho el 2% insatisfecho y el 1% muy insatisfecho. El servicio
ofrecido es considerado bueno, lo cual en concordancia con Rivastava y Rai, (2013);
Sandada y Matibiri (2016) referenciados por Silva et al. (2020), es beneficioso para
su crecimiento econémico, se considera que incrementar un 5 % la tasa de lealtad del
cliente posibilita que las utilidades puedan aumentar entre 25 % a 45 %. Afnadido a
ello, de un buen servicio, depende mantener y atraer nuevos clientes, autores como
Lépez y Diaz (2012), mencionan que, “estudios previos sefialan que atraer un nuevo
cliente cuesta entre cinco y seis veces mas que mantener a uno de la cartera actual”

(p.9).

Tabla 4.13. El comercial "Malecdn 2000" al momento de realizar ofertas/promociones.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 163 43%
SATISFECHO 171 45%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 38 10%
INSATISFECHO 8 2%
Muy INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Como manifiesta la tabla 4.13 sobre el cumplimiento al momento de realizar
ofertas/promociones el “Comercial Malecén 2000” el 43% de sus clientes estan muy
satisfecho el 45% satisfecho, 10% medianamente satisfecho y el 2% insatisfecho. Los
datos muestran el desarrollo positivo de la gestion promocional del comercio, siendo
ello favorable para atraer nuevos clientes vy fidelizar los ya existentes. Lo descrito es
positivo para la pyme, ya que no se pueden permitir perder a sus clientes, por el alto
costo que implica adquirir nuevos (Silva et al. 2021). Ademas, “Fourie (2015) alude
gue las empresas requieren reunir informacion para conocer si estan por el camino
correcto, ademas de saber dénde necesitan adaptar la oferta para satisfacer las

necesidades de sus consumidores” (p.182).
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Tabla 4.14. El comercial "Malecon 2000" informa con claridad, (TV, Radio, Paneles, etc.) sobre sus promociones/ofertas.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MuyY SATISFECHO 174 46%
SATISFECHO 111 29%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 75 20%
INSATISFECHO 16 4%
Muy INSATISFECHO 4 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

La tabla 4.14 detalla que las promociones/ofertas que informa el Comercial “Malecon
2000” ya sean éstas por TV, Radio, paneles etc., sus clientes expresaron que el 46%
estd muy satisfecho, 29% satisfecho, el 20% medianamente satisfecho, 4%

insatisfecho y el 1% muy insatisfecho.

El andlisis de la publicidad adecuada hacia las actividades promocionales y de oferta
Solanelles (2003), refiere que su gestion de mercadeo en cuanto venta personal y
relaciones publicas estimulan las compras de los clientes, asi como el uso y mejora
de la efectividad del distribuidor; ademas, como la oferta es mas atractiva entonces,
puede determinar que el cliente tome la decision de comprar. Necesitandose optimizar
las estrategias actuales para incentivar al 25% de la muestra que tienen una
percepcion de mucha insatisfaccion a mediana insatisfaccion, respecto a los medios
gue emplea actualmente el comercial Malecén 2000, debido a que, consideran no es

totalmente clara la informacion.

Tabla 4.15. Indican con claridad los precios de los productos.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 121 45%
SATISFECHO 169 32%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 85 22%
INSATISFECHO 4 1%
Muy INSATISFECHO 1 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Referente a la tabla 4.15, en el comercial “Malecén 2000” el 45% de sus clientes
manifestaron que estan muy satisfechos, el 32% satisfecho y el 22% medianamente
satisfecho sobre la claridad de los precios en los productos mientras que el 1% se
encuentra insatisfecho con la claridad de los precios en los diferentes productos o
servicios, contar con un sistema practico de asignacion de precios para hacérselos

conocer a los clientes es esencial, su relevancia radico, debido a que actualmente,
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como es mencionado Pérez D y Pérez 1(2006) la competencia por el precio esta
siendo realmente dura, la mayor cultura comercial de los consumidores hace que
tengan una especial atencién y unos mejores conocimientos de lo que van a compratr,

lo que hace que fuercen a las empresas vendedoras a ajustar al maximo los precios.

Tabla 4.16. Los trabajadores del comercial "Malecdn 2000" demuestran ser personas de confiar.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MuyY SATISFECHO 168 44%
SATISFECHO 122 32%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 76 20%
INSATISFECHO 9 3%
Muy INSATISFECHO 5 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Los resultados expuestos en la tabla 4.16, muestran que el 44% de los encuestados
se encuentran muy satisfecho, el 32% satisfecho y el 20% medianamente satisfecho
sobre la confianza que el personal demuestra al momento de brindarle algin servicio,

mientras que el 3% se encuentra insatisfecho y el 1% muy insatisfecho.

Las valoraciones presentan un alto nivel de satisfaccion de la muestra evaluada, con
la forma en que son atendidos por los trabajadores del comercial 2000, sin embargo,
también se evidencia un 24% de clientes que no esta totalmente conforme con el trato
percibido por los empleados, debiéndose con base en ello tomar acciones correctivas,
si bien parte del proceso de la mejora continua es detectar fallos, autores como
Escribd y Menguzzato, (1999) y Garcia (2004), citado por Cegarra et al. (2005)
menciona que, “cuando falta cierto grado de confianza, es casi imposible establecer

y mantener relaciones organizacionales con éxito durante un largo periodo”(p.85).

Tabla 4.17. El comercial Malecon 2000 tiene su instalacion segura.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 171 45%
SATISFECHO 175 46%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 19 5%
INSATISFECHO 13 3%
Muy INSATISFECHO 2 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecén 2000”.
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La tabla 4.17 refleja los resultados obtenidos en cuanto a la seguridad de las
instalaciones del comercial “El Malecéon 20007, el 45% manifesté que se encuentran
muy satisfecho, el 46% satisfecho, el 5% medianamente satisfecho, el 3%

insatisfecho, mientras un 1% muestra total insatisfaccion.

De las valoraciones obtenidas, la seguridad del comercial es percibida como fuerte,
lo cual es beneficioso para el desarrollo de la empresa y la satisfaccion del cliente;
ademas, en palabras de Céspedes y Martinez (2016), la seguridad y salud en el
trabajo se ha convertido por derecho propio en otro de los parametros esenciales para
reconocerla como responsable socialmente. La alta direccion debe definir una politica
en el trabajo de la organizacion, que establezca claramente los objetivos generales
de esta materia y el compromiso de mejorar su desempefio. Ademas, las funciones
correspondientes a la seguridad, que deberan integrarse al contenido y
responsabilidades de cada area y trabajador, segun su actividad y esfera de
competencia, incluyendo la autoridad de los mandos respecto de la seguridad e

integrando a sus funciones las tareas que correspondan.

Tabla 4.18. Tienen suficiente conocimiento los trabajadores para responder sus inquietudes o necesidades.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 175 46%
SATISFECHO 156 41%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 30 8%
INSATISFECHO 16 4%
Muy INSATISFECHO 3 1%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Los resultados expuestos en la tabla 4.18, revelan que 46% de los clientes se
encuentran muy satisfecho, 41% satisfecho, 8% medianamente satisfecho, sobre el
suficiente conocimiento para despejar inquietudes o responder necesidades de los

clientes, mientras que el 4% se encuentra insatisfecho y el 1% muy insatisfecho.

El conocimiento que debe poseer los trabajadores para responder las inquietudes o
necesidades de los clientes debe ser inmediata hacia el que lo requiera, en los
resultados se observa un porcentaje con niveles de satisfaccion altos, ello es de
beneficio para el comercial, debido a que, si analizamos las palabras de Liao et al.
(2003), Nonaka y Takeuchi (1995) y Jansen et al. (2005) referenciados por Demuner

et al. (2020), si los empleados tienen los conocimientos necesarios y las habilidades
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desarrolladas estos podran comprender y actuar efectivamente; el desemperio, la
velocidad y la coordinacibn con que las acciones son implementadas vy
periédicamente revisadas, serdn mas efectivas, pudiéndose generar una rapida
respuesta, situacion favorable debido a que, al contar con ello tienden a ser
competidores superiores reconocidos por su agilidad, ingenio y por su capacidad de

aprender de sus errores.

Tabla 4.19. QEI personal en todo momento es amables, respetuosos y atentos con usted?

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 221 58%
SATISFECHO 114 30%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 43 11%
INSATISFECHO 2 1%
Muy INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Como se observa en la tabla 4.19 los resultados obtenidos en cuanto la amabilidad y
el respeto del personal hacia los clientes, el 58% se encuentran muy satisfecho, el

30% satisfecho, el 11% medianamente satisfecho, el 1% insatisfecho.

De los resultados descritos, se puede concluir que, para el comercial Malecén 2000,
mantener un trato amable, respetuoso y atento hacia sus clientes es fundamental,
como se evidencia la percepcion de la muestra estudiada asi lo confirma, siendo un
indicador importante para fidelizar los clientes, ademas en concordancia con Garcia
(2016), “el intercambio comercial, debe estar acompafiado de la cortesia y
receptividad en los encuentros con el cliente, ademas se debe tener dedicacion por

solventar los obstaculos para beneficiarle, asi como trato personalizado”(p.385).

Tabla 4.20. En el caso de haber tenido algin problema, mostraron un veraz interés por solucionarlo en el comercial

“MALECON 2000”
RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 188 49%
SATISFECHO 144 38%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 37 10%
INSATISFECHO 8 2%
Muy INSATISFECHO 3 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Como se observa en la tabla 4.20 los resultados en cuanto al debido interés de los

trabajadores por solucionar problemas de los clientes en el comercial “El Malecén
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2000”, el 49% manifestaron que se encuentran muy satisfecho, el 38% satisfecho, el
10% medianamente satisfecho, el 2% insatisfecho y por dltimo un 1% hacen

referencia que se encuentran muy insatisfecho.

Si hay algo que diferencia la calidad de un servicio o producto es la eficiencia con la
gue se lo proporciona, ademas de la destreza del personal para mostrar un pronto
interés en solucionar algun problema proveniente del cliente, uno de los componentes
gue intervienen en su correcta aplicacion de acuerdo con Garcia (2016), “es
estableciendo un sistema amigable para el cliente, en el cual deben incorporarse sus

intereses, gustos y preferencias, por encima del interés de la empresa” (p. 396)

Tabla 4.21. Le prestaron un servicio en el tiempo adecuado en el comercial “MALECON 2000”

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MuyY SATISFECHO 201 53%
SATISFECHO 141 37%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 32 8%
INSATISFECHO 4 1%
Muy INSATISFECHO 2 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

En la tabla 4.21, se analiza el servicio respecto a si los tiempos de atencién son
adecuados en el comercial “El Malecén 2000”. El 53% manifestaron que se
encuentran muy satisfecho al ser atendidos eficazmente, el 37% esta satisfecho, el

8% medianamente satisfecho, 1% insatisfecho y el 1% muy insatisfecho.

De los datos descritos, se observa que el personal, tiene un manejo adecuado de los
tiempos empleados en atender a los clientes, los datos son favorables, debido a que
contribuyen en la calidad del servicio, de acuerdo a lo establecido por Solanelles
(2003), Vargas et al. (2013) y Atencio y Gonzéles (2007), es necesario tomarlo como
como un elemento clave para prestar el servicio con calidad, debido a que, constituye
un indicador de control como: estancia media, tiempo de respuesta, demoras, entre
otros. Afiadido a ello, es una forma de identificar la capacidad de mantener estandares
de servicio respecto al tiempo que debe esperar para ser atendido al solicitar el

servicio, y a partir de los datos generados mejorar continuamente en este campo.
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Tabla 4.22. Recibié usted un servicio rapido y &gil por parte del personal en el comercial “MALECON 2000

RESPUESTAS Ne DE RESPUESTAS %
MuyY SATISFECHO 191 50%
SATISFECHO 137 36%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 46 12%
INSATISFECHO 4 1%
Muy INSATISFECHO 2 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecdn 2000”.

De acuerdo con la tabla 4.22, el servicio rapido y agil por parte del personal en el
comercial “El Malecén 20007, el 50% manifestaron que se encuentran muy satisfecho,
el 36% satisfecho, el 12% medianamente satisfecho, el 1% insatisfecho y por dltimo

un 1% hacen referencia que se encuentran muy insatisfecho.

De los datos identificados se puede concluir que existe un alto nivel de aceptacion de
los clientes del Comercial Malecon 2000, al ser atendidos de manera agil y rapida, el
86% se encuentra conforme con la capacidad de respuesta de la empresa, lo cual es
favorable y concretamente en concordancia con Vargas et al. (2013), Calvo (2015) y
Céspedes y Martinez (2016), es una muestra de la celeridad y voluntad con la cual el
personal se dispone a prestar el servicio, en forma oportuna, ello se debe a que, los
procesos son agiles aprovechando el cambio para obtener una ventaja competitiva
del cliente, contribuyendo ello a generar un desarrollo sostenible. Sin embargo,
cuando se habla de rapidez, se debe tener en cuenta que, la estructura organizativa
adoptada ha de permitir dar respuestas a los objetivos trazados, con la mayor agilidad

posible.

Tabla 4.23. Los trabajadores del comercial “MALECON 2000” han mostrado un interés en ayudar a sus clientes.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 211 56%
SATISFECHO 95 25%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 71 19%
INSATISFECHO 2 0%
Muy INSATISFECHO 1 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”

A través de la tabla 4.23 debido interés de los trabajadores en ayudar a los clientes
del “El Malecdn 20007, el 56% revelaron que se encuentran muy satisfecho, el 25%
satisfecho, el 19% medianamente satisfecho con el necesario interés por parte del

personal en solucionar cualquier inconveniente que se le presente a los clientes.
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Para referir respecto al interés empleado-cliente, resulta conveniente traer a analisis
lo establecido por Murali y Col (2016), Malhotra y col., (2018) referenciados por Silva
et al. (2021), quienes expresan que, el conocer los requerimientos del cliente le
permite a la empresa anticiparse para cumplir sus expectativas en la entrega de un
servicio o un producto. Ademas Pizzo (2013) referenciado por Solérzano y Aceves
(2013), es el habito desarrollado y practicado por una organizacion para interpretar
las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un
servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y
confiable, aln bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente
se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacién y eficacia,
y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia

mayores ingresos y menores costos para la organizacion.

Tabla 4.24. A pesar de su carga laboral los trabajadores del comercial “MALECON 2000” respondieron oportunamente a
Sus preguntas.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 144 38%
SATISFECHO 168 44%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 67 18%
INSATISFECHO 0 0%
MuY INSATISFECHO 1 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del “Malecén 2000”

De acuerdo con la tabla 4.24, se expone la atencion de los trabajadores a pesar de la
carga laboral en el comercial “El Malecon 2000”, el 38% se encuentran muy
satisfecho, el 44% satisfecho, el 18% medianamente satisfecho, en cuanto el correcto
y debida atencion en responder las inquietudes de los clientes, ante la carga laboral

gue mantengan.

Se debe tener en cuenta que a pesar de los empleados no estar todo el tiempo en
contacto directo con los clientes, estos deben poseer la informacién necesaria para
atender las dudas de los clientes o de los compafieros que soliciten de su ayuda
(Garcia, 2016), ademas, es una muestra del interés que se tiene por satisfacer los
requerimientos, mismos que de ser identificador oportunamente, le permite a la
empresa anticiparse para cumplir sus expectativas en la entrega de un servicio o un
producto (Murali y col., 2016; Malhotra y col., 2018 referenciados por Silva et al.,

2021), para lograr satisfacer las necesidades del cliente.
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Tabla 4.25. El trabajador se preocupa siempre por darle la mejor alternativa de producto.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 188 50%
SATISFECHO 134 35%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 49 13%
INSATISFECHO 8 2%
Muy INSATISFECHO 1 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecdn 2000”.

En la tabla 4.25, se muestra la percepcion que la muestra tiene respecto a la
importancia que se le otorga a mantener alternativas de producto para los clientes del
comercial “El Malecén 20007, el 50% manifestaron que se encuentran muy satisfecho,
el 35% satisfecho, el 13% medianamente satisfecho, mientras un 2% se identifica
como insatisfecho. Las calificaciones se muestran favorables, porcentualmente el
85%, una muestra considerable, esta contenta con la oferta, mientras el 15% restante
considera se puede mejorar, resultando relevante mejorar de forma continua las
condiciones en las cuales se prestan los servicios, como menciona Garcia (2016), “se
debe procurar un alto nivel de calidad del servicio, pues si es deficiente, el usuario

puede tolerarlo sdlo por cierto tiempo, corriendo el riesgo de perder el cliente” (p.386).

Tabla 4.26. Recibi una atencion personalizada como cliente en el comercial “MALECON 2000”

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 189 50%
SATISFECHO 90 24%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 96 25%
INSATISFECHO 3 1%
Muy INSATISFECHO 2 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecdn 2000”.

La tabla 4.26, presenta los resultados obtenidos mediante el instrumento de
evaluacion en cuanto a la atencién personalizada hacia los clientes del “El Malecén
2000”, donde el 50% se encuentran muy satisfecho, el 24% satisfecho, el 25%

medianamente satisfecho, solo el 1% esta insatisfecho.

A pesar de las valoraciones ser positivas, sin embargo es necesario mejor las
condiciones actuales, debido a que, hay un importante porcentaje de clientes que no
estan totalmente conformes con la atencion que se les da, al no ser totalmente
personalizada, ello en concordancia con Solis (2017), se resalta la relevancia de

implementar un plan de mejora en la calidad de servicio relacionado con el servicio al
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cliente y fidelizacion, mediante la elaboracién de un manual de organizaciones y
funciones, ademas de brindar talleres de capacitacion para mejorar la atencion al
cliente y brindar un servicio personalizado, motivar al personal y comprometerlo en la
mejora dia a dia realizando el correcto uso de los procesos establecidos brindando

un servicio de calidad.

Tabla 4.27. Los trabajadores del comercial ;s MALECON 2000”, siempre mostraron amabilidad hacia usted?

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MuyY SATISFECHO 149 39%
SATISFECHO 199 52%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 29 8%
INSATISFECHO 2 1%
Muy INSATISFECHO 1 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del “Malecén 2000”.

Mediante el instrumento de evaluacién, en la tabla 4.27 se demuestra que entre los
clientes del comercial el “Malecén 20007, un 39% se encuentran muy satisfechos, el
52% satisfecho, el 8% medianamente satisfecho, el 1% insatisfecho, ante la
amabilidad mostrada por parte del personal durante la prestacién del servicio ofrecido
a los clientes.

Mantener un buen trato hacia el cliente es fundamental y es una caracteristica propia
de los servicios de calidad, ademas como menciona Vargas et al. (2013) los usuarios
aspiran una comunicacion y trato amable, cordial, comprehensivo, es debido a ello,
que el Comercial Malecén 2000 debe mantener como describe Romero y Romero
(2006), un trato amable en la atencidn, ya que una persona suele ser consecuente
cuando alguien lo trata con amabilidad, ello es una muestra de la preocupacion e
interés ya que se coloca en su posicién y actia respetando sus derechos humanos.
Cuando el personal de una organizacion es amable con sus clientes mantiene un
compromiso de conviccion para el ofrecimiento de sus servicios, demostrando su

obrar amable apegado a la disciplina, a la moralidad y la lealtad.

Tabla 4.28. Los trabajadores conocieron sus necesidades especificas como cliente del comercial “MALECON 2000

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 211 56%
SATISFECHO 142 37%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 23 6%
INSATISFECHO 3 1%
Muy INSATISFECHO 1 0%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del “Malecon 2000”
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De acuerdo con la tabla 4.28, se evidencia los resultados obtenidos a traves del
instrumento de evaluacion en cuanto el conocimiento de las necesidades especificas
de los clientes de “El Malecon 20007, el 56% estan muy satisfecho, el 37% satisfecho,

el 6% medianamente satisfecho, el 1% insatisfecho.

Analizar el conocimiento de los trabajadores sobre las necesidades especificas del
cliente, en relacién con Garcia (2016) es imprescindible las organizaciones necesitan
comprender como ofrecer un servicio a la altura de sus requerimientos. Sin duda, los
consumidores esperan que estas acciones cubran o0 superen sus expectativas, por
esa razon las organizaciones deben considerar una mejora continua de su filosofia
del servicio ofrecido al cliente, de manera que perciban esa optimizacion y el
compromiso de la cultura interna de la empresa por cumplirlas. Ademas, se hace
imprescindible que el Comercial Malecon 2000 posea un conocimiento profundo sobre
las expectativas del cliente, tomando en cuenta que se necesita saber lo que éste

espera para brindar un servicio de buena calidad.

Tabla 4.29. Los trabajadores que se encuentran en caja, muestran cordialidad y Amabilidad al momento de cobrar.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 211 56%
SATISFECHO 127 33%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 38 10%
INSATISFECHO 3 1%
Muy INSATISFECHO 1 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

En la tabla 4.29, los resultados obtenidos con base al instrumento de evaluacion,
cuanto la demostracion de amabilidad por el personal en el momento de cobrar a los
clientes de “El Malecon 2000, el 56% ostentaron que se encuentran muy satisfecho,
el 33% satisfecho, el 10% medianamente satisfecho, el 1% insatisfecho. Se observa
un elevado nivel de importancia hacia la practica de la cordialidad y amabilidad, en
las relaciones empleado-cliente, ello resulta relevante; debido a que, es fundamental
mantener un trato amable y cortés hacia el cliente (Eduarte, 1999), los factores que
intervienen en la prestacion del servicio como la seguridad, comodidad, ambiente
agradable (higiene, confort, vestimenta), amabilidad (disciplina, amabilidad vy
vocabulario del conductor) y atencién al cliente, contribuyen a prestar un buen

servicio.
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Promedio de cumplimiento de las dimensiones de elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y

empatia

Tabla 4.30. Promedio de cumplimiento de las dimensiones evaluadas.

FIABILIDAD SEGURIDAD CAPACIDAD DE RESPUESTA EMPATIA
ELEMENTOS TANGIBLES

P2 | P3| Pa | PRO | by | pa | P3| pa|PRO | py|p2|ps|pa|PRO| py |p2|p3|pa|P [ PRO| by | p2|p3|pal|P | PROM

Muy 5 | 50 | 36 | 43 | your | 42 | 43 | 46 | 45 | gu0 | 44 | 45 | 46 | 58 53 | 50 | 56| 38 50 | 39 | 56 | 56
satisfecho % | % | % | % o Lo % | % | % o o % | % | % | 48% | 49% | % | % | % | % | 49% | 50% | % | % | % | % | 56%

. 38 | 40 | 43 | 36 | wae | 47 | 45 | 29 | 32 | ey | 32 | 46 | 41 | 30 37| 36 | 25| 44 24 | 52| 37| 33
Sellbizeiy % | % | % | % | % Lo | o [ % | % [ 3% | % | % | % | % | 37% | 38% | % | % | % | % | 36%| 35% | %| %| %| %| 33%

Medignament 05 07 18 18 12% 08 10 %0 %2 15% %0 05 08 11 8 12 19 18 25 8 6 10
esaisfecho | % | % | % | % h | %% | % o | % % | P 1% | 10% ] %[ % | %| % | 13% | 13% | % | % | % | % | 10%

eatsodn |2 13 1312 | an | 21247 [ |33 ]24]7 1T 11 o] o IR
% | % | % | % | 3% Lo Lo oo | 2 [ %% | % | % 3%] 2% % %] %| %| 1%| 26| %| %| %| %| 1%

Muy L0 [0 [ 1 [ gy | 1O [ 1[0 4o | A1 |10 1 11 o] o 0l 0] 0] o
nsatistecho | % | % | % | % | " | % | % | % | % | "™ | % | % | % | % | 1%| 1% %] %| %| %| 1%| 0%| %| %| %| %| 0%

TOTAL (% TOTAL il TOTAL 100% TOTAL

% %o 100% TOTAL 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del comercial “Malecén 2000”
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En la tabla 4.30, se analiza el promedio de cada dimension de forma general, por lo
consiguiente se exponen los valores porcentuales de las mismas. Resaltando que
estos datos muestran un andlisis directo a que la dimensién de elementos tangibles
con el 46% “muy satisfecho”, demostrando que el comercial “Malecon 2000” ofrece
productos de calidad, asi mismo el 39% manifesto “satisfecho” el 12% “medianamente
satisfecho”, 3% insatisfecho, y el 1% “muy insatisfecho”. Los presentes valores
porcentuales indican que en comercial las cajas registradoras operan sin errores,
ademas se muestran equipos modernos, las instalaciones fisicas son cémodas y

visualmente visibles.

En la fiabilidad el 44% revela que cumple con esta dimension “Muy satisfecho”, el 38%
“satisfechos”, 15% “medianamente satisfecho”, 2% “insatisfecho” y el 1% “muy
insatisfecho”, identificando que los clientes se sienten muy satisfechos con el servicio
ofrecido, aunque indican que el Comercial Malecon 2000 poco dar a conocer las

ofertas y promociones, ademas existe poca claridad de sus productos.

Al promediar la dimension de seguridad, se dejar ver el 48% “muy satisfechos”, la
mayor parte de los clientes encuestados expusieron que el personal demuestran ser
personas de confiar, el 37 “satisfecho”, el 11% “medianamente satisfecho”, 3%
“‘insatisfecho” y el 1% “muy insatisfecho”, pero también se evidencia que hay que

trabajar en que los empleados manejen el suficiente conocimiento antes inquietudes.

En la capacidad de respuesta, se obtiene el mayor porcentaje promedio, de 49% en
la alternativa “muy satisfecho”, con mostrar interés en solucionar las necesidades de
los clientes, el 36% “satisfecho”, 10% “medianamente satisfecho”, y el 1%
“insatisfecho” en cuanto estar dispuesto a ayudar a sus consumidores a pesar de

estar ocupados.

De modo similar, la dimensién de empatia exhibe un elevado porcentaje promedio de
56% en la alternativa de “muy satisfecho”, en que el trabajador procura en dar la mejor
opcion del producto, 33% “satisfecho”, 10% “medianamente satisfecho”, y el 1%
“insatisfecho”, recalcando que hay que trabajar en la amabilidad hacia las personas

atendidas en el comercial.
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4.2. FASE 2. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA SATISFACCION
DEL CLIENTE Y SU RELACION CON LA CALIDAD DEL SERVICIO EN
EL COMERCIAL

Posterior al estudio de la calidad de los servicios prestados por el Comercial Malecén
2000, se procedi6 al desarrollo de la fase 2 de la investigacién, misma que, consistio
en determinar la influencia de la satisfaccion del cliente y su relacién con la calidad
del servicio prestado, el desarrollo de esta se detalla a continuacion, el instrumento

se lo puede observar en el anexo 7.

4.2.1. REVISION BIBLIOGRAFICA DE LAS DIMENSIONES DE LA
SATISFACCION DEL CLIENTE

Con el fin de establecer los indicadores necesarios para medir la satisfaccion se
realizd una revision bibliografica, como se muestra en la tabla 4.31, se identifican dos
autores que se tomaron como referencia para definirlos, Mejia y Enrique (2011),
Morocho y Burgos (2018) establecen varias dimensiones que integran la satisfaccion
del cliente, encontrandose entre ellas: calidad funcional percibida, calidad técnica

percibida, valor percibido, confianza, expectativas.
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Tabla 4.31. Revision bibliografica de los indicadores de calidad de servicio.

VARIABLE AUTOR INDICADORES CONCEPTOS ASOCIADOS
Calidad funcional . -
y Hace referencia a la forma en que se presta el servicio
percibida
Mejias y Cahdad_tgcmca Se basa en las caracteristicas inherentes del servicio
(2011, p. Valor percibido | Relacién calidad-precio o calidad-tasas y tarifas que el cliente extrae tras el servicio recibido.
46). ) Es la variable de rendimiento del indice de satisfaccidén y mide en funcién del nivel alcanzado en este indice, la percepcion del
Confianza . . g
cliente de la capacidad de la empresa de prestar un buen servicio en el futuro.
Expectativas Nivel de referencia que espera el consumidor del producto o servicio que adquiere, antes de efectuar la compra.
Calidad funcional | Se refiere a la brecha que existe entre el valor de las expectativas antes de recibir el servicio y la percepcion luego de haberlo
SATISFACCION percibida recibido (Cérdenas, 2013, como se cité en Morocho y Burgos, 2018).
DEL CLIENTE Calidad técnica Se basa en las caracteristicas inherentes del servicio, en las cuales se cumple con los procesos necesarios para optar por el
ercibida producto o servicio, pero el trabajador guia al cliente en todo momento hasta cumplir con su objetivo (Pascual, 2015, como se
Morocho y P cité en Morocho y Burgos, 2018).
Burgos Valor percibido Es la valoracion global que hace el consumidor de la utilidad de una relacién de intercambio (Monroe y Grewal, 1991, como se
(2018, pp. P citd en Morocho y Burgos, 2018).
25-27). Es el resultado de una imagen presentada por la empresa basandose en reputacion, ayuda social, calidad entre otros. El cual

Confianza lleva a formar cohesion o asociatividad por un fin individual tanto de la empresa como del cliente (Infante, 2015, como se cit6
en Morocho y Burgos, 2018).
Expectativas Los clientes conforman sus expectativas al respecto del desempefio de las caracteristicas del producto o servicio antes de

realizar la compra (Liljander y Strandvik, 1995, como se cité en Morocho y Burgos, 2018).

Elaborado por: Las autoras.
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4.2.1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
MEDIANTE EL COEFICIENTE V DE AIKEN

Considerando los criterios establecidos en el proceso de validacion del instrumento
para medir la calidad de los servicios, se procedié a realizar su aplicacién, para
establecer los indicadores para medir la satisfaccion del cliente, con la ayuda de los

expertos seleccionados, como se resume en la tabla 4.32.

Tabla 4.32. Validacion indicadores para medir la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente

ITEMS Pertenencia Relevancia Objetividad V DE AIKEN
1 1,00 1,00 1,00 1,00
2 1,00 1,00 1,00 1,00
3 1,00 1,00 1,00 1,00
4 0,90 0,90 0,90 0,90
5 0,80 0,80 0,80 0,80
6 1,00 1,00 1,00 1,00
7 1,00 1,00 1,00 1,00
i 8 1,00 1,00 1,00 1,00
£ 9 1,00 1,00 1,00 1,00
i 10 0,60 0,60 0,60 0,60
© 11 1,00 1,00 1,00 1,00
u 12 1,00 1,00 1,00 1,00
3 13 1,00 1,00 1,00 1,00
o 14 0,90 1,00 1,00 0,97
< 15 0,70 0,70 0,70 0,70
&% 16 1,00 1,00 1,00 1,00
b 17 1,00 1,00 1,00 1,00
@ 18 1,00 1,00 1,00 1,00
19 0,90 1,00 1,00 0,97
20 1,00 1,00 1,00 1,00
21 0,70 0,70 0,70 0,70
22 1,00 1,00 1,00 1,00
23 1,00 1,00 1,00 1,00
24 1,00 1,00 1,00 1,00
25 1,00 1,00 1,00 1,00
26 0,50 0,50 0,50 0,50

Elaborado: Elaboracion propia

El modelo de encuesta propuesto para medir la satisfaccion de los clientes, fue
sometido a validacion de los expertos con un total de 26 indicadores, que posterior a
su evaluacién y procesamiento de los datos (ver anexo 5), el instrumento final quedoé
conformado por un total de 22 preguntas, descartdndose 4, debido a que, al igual que
en el instrumento para medir la calidad del servicio, el V de Aiken generado no cumple
los requerimientos minimos, mismo que, en concordancia con Robles (2018), son

aquellas con una calificacion menor a 0.80, considerandose un item valido con un
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nivel de significancia p<0.05, cuando este es igual o mayor a 0,80. El resumen de la

validacion de los indicadores se las detalla en la tabla 4.33.

Tabla 4.33. Resumen validacién indicadores de satisfaccion del cliente

# DIMENSIONES Indicadores Indicadores Frecuencia
propuestos validados acumulada
> 1 Calidad funcional percibida 4 4 4
Q2 Calidad técnica percibida 4 4 8
O "
<Q 3 Valor percibido 6 4 12
L
2 4 Confianza 6 5 17
<C
» 5 Expectativas 7 5 22
26 22

Fuente: Instrumento aplicado a expertos para la validacidn de los indicadores
Elaborado: Autores

42.2. APLICACION DE LA ENCUESTA PARA CONOCER LA
SATISFACCION DEL CLIENTE QUE OFRECE EL MALECON 2000

Se aplico la encuesta para medir la satisfaccion de los clientes del comercial “Malecédn
2000”, a diferentes personas de los encuestados en la calidad de servicio, ya que se
necesitaba conocer desde otro criterio las expectativas para calcular la brecha

existente entre las variables de estudio, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 4.34. El personal del comercial “Malecon 2000 ha solucionado satisfactoriamente sus dudas de algun producto.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 211 55%
SATISFECHO 147 39%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 22 6%
INSATISFECHO 0 0%
Muy INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecén 2000”.

La tabla 4.34, manifiesta que el 55% de los clientes se sienten satisfechos de que el
personal solucione sus dudas sobre algun producto, mientras que el 39% estan
satisfechos y el 6% medianamente satisfecho. Los resultados son favorables, en
cuanto a lo mencionado por Zarraga et al. (2018), debido a que es necesario que el

personal resuelva problemas inmediatamente, tener un trato y actitud amable, estar
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capacitado y tener los conocimientos para resolver cualquier duda, ademas de prestar

atencion a los deseos y necesidades de los comensales.

Tabla 4.35. El comercial “Malecon 2000” le da el servicio que usted espera.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 252 66%
SATISFECHO 120 32%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 8 2%
INSATISFECHO 0 0%
Muy INSATISFECHO 0 0%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Respecto a la tabla 4.35, el 66% de los clientes del comercial “Malecon 2000”
manifestaron que, si dan el servicio que esperan muy satisfactoriamente, el 32% estan
satisfechos y el 2% medianamente satisfechos. Lo datos muestran que el personal,
mantienen una buena atencioén al prestar los servicios lo cual, se logra al tener una
actuacion eficiente; considerando el criterio de Zarraga (2018) dicha eficiencia se crea
cuando el consumidor interactta con el personal en lo que se llama momentos de la
verdad en donde el cliente valorara el trato y la actitud del personal, al presentarse
algun problema y la forma en que el personal lo resuelve, como podria ser el tomar

una comanda, o que por accidente cometa un error.

Tabla 4.36. El personal del comercial “MALECON 2000” conoce los intereses y necesidades de sus clientes.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 227 60%
SATISFECHO 115 30%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 33 9%
INSATISFECHO 5 1%
Muy INSATISFECHO 0 0%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

La tabla 4.36, presenta los resultados de la encuesta realizada a los clientes del
comercial “Malecon 2000” demostrando que el 60% se sienten muy satisfechos de
gue el personal conociera sus intereses y necesidades, el 30% estan satisfechos los
9% medianamente satisfechos y el 1% insatisfecho, respecto a la percepcién que
tienen respecto al personal del comercial y la demostracion de interés hacia las

necesidades del cliente.



66

Las empresas buscan resaltar la importancia del servicio prestado y mas
concretamente, a considerar la evaluacion de la calidad de servicio como fuente de
valor, en un cliente cada vez mas exigente que busca producto o servicios que pueden
satisfacer sus necesidades, ofreciéndoles mejores resultados (Moliner, 2001 citado
por Zagarra, 2018). Afadido a ello, analizando la importancia de conocer los intereses
y necesidades del cliente, de acuerdo a Duque (2005) citado por Mora (2011), es
importante conocer lo que requieren, lo cual puede ser complejo a la hora de medir,
ya que una persona puede valorar de diferente forma los diferentes atributos del

producto o servicio.

Tabla 4.37. El personal del comercial “MALECON 2000” cumple con sus funciones debidamente establecida.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MuyY SATISFECHO 315 83%
SATISFECHO 50 13%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 15 4%
INSATISFECHO 0 0%
MuY INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Como se puede observar en la tabla 4.37 el 83% de los clientes estan muy satisfechos
sobre el cumplimiento del personal en sus funciones establecidas, mientras que el
13% estan satisfechos y el 4% medianamente satisfechos. Las valoraciones reflejan
un personal comprometido en cumplir las funciones, siendo percibido por los clientes
de forma positiva, se debe tener en cuenta que, una de las formas idoneas de lograr
este tipo de resultados como menciona Bohoérquez et al. (2020), es haciendo que los
trabajadores se sientan motivados, para lo cual debe existir un ambiente laboral
adecuado que genere confianza al momento de desarrollar sus laborales, las
condiciones deben ser aptas, mediante un enfoque de bienestar y seguridad que
mantenga concentrado a los trabajadores en sus funciones para garantizar el pleno

cumplimiento de sus labores.
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RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 302 80%
SATISFECHO 54 14%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 24 6%
INSATISFECHO 0 0%
MUY INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecdn 2000”.

Los resultados mostrados en la tabla 4.38, el 80% de los clientes encuestados estan
muy satisfechos, el 14% estan satisfechos y el 6% medianamente satisfechos con la

evaluacion de mejoras en el servicio ofrecido en el comercial “Malecén 2000”

Al hablar de la satisfaccion al cliente, respecto a la mejora de los servicios prestados,
en concordancia con Romero y Romero (2006), es necesario tomar conciencia, para
reforzar los aspectos positivos y poner énfasis en mejorar los negativos, lo cual al
relacionarlo con los resultados obtenidos en la tabla 4.38, se puede concluir que a
pesar de los resultados ser positivos, se deben continuar aplicando acciones que
potencien el estado actual del comercial, partiendo de datos obtenidos de las
respectivas mediciones, debido a que la identificacion de la satisfaccion o

insatisfaccion puede ser ventajoso al lograr determinar qué es lo que se debe mejorar.

Tabla 4.39. La calidad de los productos

la atencion ofrecida es buena.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 195 51%
SATISFECHO 157 41%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 28 8%
INSATISFECHO 0 0%
MUY INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecén 2000”.

Como se observa en la tabla 4.39, el 51% de los clientes encuestados se encuentran
muy satisfechos con la calidad de los productos y atencion ofrecida en el comercial
“‘Malecon 2000” mientras el 41% estan satisfechos y el 8% medianamente
satisfechos. El nivel de satisfaccion respecto a la atencion que se les ofrece a los
clientes es bueno, ello podria deberse como menciona Diaz y Salazar (2021), a que

la calidad de los productos o servicios constituyen un elemento generador de
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competitividad, rentabilidad y diferenciacion en el sector empresarial y la gerencia.
Ademas de existir por parte del comercial los esfuerzos necesarios en el desarrollo
de una cuidadosa gestion de procesos y aprovechamiento de los recursos

disponibles.

Tabla 4.40. EI comercial MALECON 2000, es amplio y comodo para realizar las compras.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 173 46%
SATISFECHO 142 37%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 61 16%
INSATISFECHO 3 1%
MUY INSATISFECHO 1 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

En lo que respecta en la tabla 4.40, se observa que el 46% de los clientes
encuestados estan muy satisfechos con que el comercial “Malecén 2000” es amplio y
comodo para realizar la compras, mientras que el 37% estan satisfechos el 16%

medianamente satisfechos y el 1% insatisfechos.

Para autores como Febres y Mercado (2020), la satisfaccion del usuario es un
indicador de calidad de atencién prestada, donde conocer el nivel de satisfaccion
permitira mejorar falencias y reafirmar fortalezas, que, acompafado de un disefio y
distribucion de las instalaciones eficiente, de acuerdo con Martinez (2020), le permitira
a la organizacion llegar a sus objetivos. Eso se debe a que el adecuado disefio y
distribucion de las instalaciones permite utilizar de manera mas eficiente el espacio
disponible con que se cuenta, en el caso del Comercial Malecén 2000, contar con
estas caracteristicas le ayudara en la distribucion adecuada de los productos en los

diferentes pasillos, ademas de generar comodidad del cliente durante su estancia.

Tabla 4.41. Existe orden y limpieza en los productos ubicados en las perchas de venta.

RESPUESTAS N° de respuestas %
Muy satisfecho 138 37%
Satisfecho 129 35%
Medianamente Satisfecho 113 28%
Insatisfecho 0 0%
Muy Insatisfecho 0 0%
Total 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecén 2000”.
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En la encuesta realizada a los clientes, se manifestoé en la tabla 4.41, que el 37%
estdn muy satisfecho con el orden y limpieza en los productos que se encuentran
ubicados en la percha para la venta, mientras que el 35% est& satisfecho y el 28%

medianamente satisfecho.

A pesar de los resultados ser favorables y gozar de la satisfaccion de los usuarios, se
debe tener en cuenta que, esta debe ser optimizada de forma continua, como
menciona Céspedes y Martinez (2016), el orden, la limpieza y la higiene, son
direcciones en las cuales en la actualidad se dirige la accion en la seguridad y salud
en el trabajo, lo que permite ir sincronizando en el medio una cultura de trabajo
seguro, que se refleja directamente durante los tiempos de atencion hacia el cliente,
es por ello que las instalaciones deben estar en condiciones donde sean de agrado y

denoten seguridad para aquellos que las ocupen.

Tabla 4.42. Los precios de los productos ofrecidos por el comercial “Malecdn 2000” son accesibles en comparacion de los
otros comerciales.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 233 61%
SATISFECHO 98 26%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 49 13%
INSATISFECHO 0 0%
Muy INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

La evaluacion respecto a la tabla 4.42, demuestra los precios de los productos
ofrecidos por el comercial son accesibles en comparacion de los otros comerciales
son los siguientes, el 61% estan muy satisfechos, el 26% satisfechos y el 13%
medianamente satisfechos. Resultados, que muestran un buen cumplimiento del
indicador, al estar los clientes satisfechos con los precios que el Comercial Malecén
2000 les oferta, ademas si analizamos lo mencionado por Colin (2022) es importante
estar atento y mantener competitividad en este ambito, debido a que, las reglas de
decision del consumidor, se puede alinear al presupuesto disponible y la priorizacion
del gasto. Ademas, se esfuerzan por conocer y buscar informacion sobre el precio, lo

cual los va a llevar a comparar comerciales, para tomar la decisiébn de compra final.
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Tabla 4.43. El comercial “Malecén 2000” se preocupa por el bienestar econémico de las familias del canton Tosagu_a.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 259 68%
SATISFECHO 103 27%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 18 5%
INSATISFECHO 0 0%
MuY INSATISFECHO 0 0%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

Al evaluar el comercial “Malecon 2000” respecto a la preocupacion por el bienestar
economico de las familias del canton Tosagua, en concordancia con la tabla 4.43, se
evidencia que el 68% de los clientes estan muy satisfechos, el 27% satisfechos y el

5% medianamente satisfechos.

La medicion de este indicador resulta relevante, debido a que, como menciona el
Banco Mundial (2016), ademas de impulsar el crecimiento y la creacién de empleo a
nivel local, las pymes desempefian un papel cada vez mas importante al abordar
urgentes desafios del desarrollo, especialmente aquellos relacionados con la
sostenibilidad y la prestacion de servicios, en especial aquellos comercios dedicados
a expender insumos de primera necesidad. Afadido a la citado, se puede referir que
el aporte del comercial al canton Tosagua, se alinea a los criterios establecidos, al
convertirse en una fuente para el desarrollo de las familias de los colaboradores con
los cuales cuenta y de aquellas familias de los clientes a los cuales les proporciona

Sus servicios.

Tabla 4.44. Ofrecen descuentos y promociones en los productos que vende “Malecon 2000”

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 283 74%
SATISFECHO 97 26%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 0 0%
INSATISFECHO 0 0%
MuY INSATISFECHO 0 0%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

En la tabla 4.44 los clientes manifestaron que el 74% se encuentran muy satisfechos
sobre los descuentos y promociones en los productos que ofrecen en el “Malecon
2000” mientras que 26% se encuentran satisfechos. Datos que dejan ver la

importancia de las estrategias de mercado para el comercial, aplicar este tipo de
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acciones de acuerdo a Lin (2016) citado por Colin (2022), es excelente debido a que
los consumidores mas sensibles a los precios tienden a buscar y analizar mas la
informacion sobre precios, centrandose en encontrar ofertas, ademas, el mismo Colin
(2022), los resultados indican que la cantidad de productos en promocién de precio
adquiridos por los consumidores aumenta a medida que lo hace la importancia al

precio asignada por los consumidores en sus decisiones de compra.

Tabla 4.45. Diferentes formas de pago.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 287 76%
SATISFECHO 77 20%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 12 3%
INSATISFECHO 2 1%
MUY INSATISFECHO 2 0%
ToTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecén 2000”

Para el autor Infosis (2019) los medios de pago son los diferentes instrumentos que
se pueden utilizar para comprar productos, adquirir servicios o cancelar obligaciones.
Los tipos de pago permiten que los clientes tengan mas opciones para disponer de
su dinero y comodidad de elegir como realizar transacciones financieras. Lo cual
mantener diversidad para el cliente es de beneficio para la empresa, con base en
estos argumentos, se hace un diagndstico de la apreciacién que se tiene en el
Comercial Malecon 2000, en concordancia con la tabla 4.45, el 76% de los
encuestados, acogen de la mejor manera la implementacion de distintas formas de
pago como muy satisfecho, el 20% se encuentra satisfecho, 3% medianamente
insatisfecho, mientras el 1% insatisfecho, ya que, de esta forma, los clientes pueden

realizar compras con mayor facilidad.

Tabla 4.46. Si otro comercial ofrece los mismos productos preferira siempre regresar al comercial “Malecén 2000

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 105 28%
SATISFECHO 207 54%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 53 14%
INSATISFECHO 10 3%
MUY INSATISFECHO 5 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.
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Respecto a la tabla 4.46 donde se analiza si los clientes prefieren obtener los
productos y servicios sobre la competencia, un porcentaje bajo equivalente a 1% muy
insatisfecho, 3% insatisfecho, y 14% medianamente satisfecho, consider6 optaria en
comprar en otro comercial; sin embargo, un porcentaje alto, muestran datos
favorables, expresados en un 28% que identifico estar muy satisfecho y un 54%

satisfecho.

El Comercial Malecén 2000 goza de una alta preferencia ante la competencia y, por
lo tanto, debe procurar fidelizar a sus clientes, como menciona Pefa et al. (2015), es
una herramienta de diferenciacion y alto impacto para crear relaciones de largo plazo
con los clientes, de tal forma que se logre una mejora en cartera y recaudo, reduccion
de costos de atencion a clientes, incremento en ingresos por mayores ventas a los

clientes mas rentables, ventas cruzadas, entre muchos otros beneficios.

Tabla 4.47. Recomendaria el comercial “Malecén 2000”

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 198 52%
SATISFECHO 99 26%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 55 14%
INSATISFECHO 25 7%
MuY INSATISFECHO 3 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

En la tabla 4.47, el 52% de los clientes encuestados se encuentran muy satisfechos
con el servicio esperado en el comercial “Malecon 2000”, 26% satisfechos, 14%
medianamente, 7% insatisfechos y el 1% muy insatisfechos, ayudando esto a las
recomendaciones hacia los demas habitantes del canton Tosagua, que aun no han

acudido al lugar.

El indicador analizado, el cual se refiere a la recomendacion por parte de clientes
respecto a la prestacion de un servicio, si se analiza lo que establece autores como
Cabrera (2013), esta se genera cuando se ha logrado fidelidad, y el cliente leal repite
su visita asiduamente, recomienda el negocio a otras personas, y puede tolerar una
falla ocasional en la atencion sin desertar, todo esto gracias a la relacion generada.

Por lo tanto, una variable indispensable a trabajar por parte de la gerencia, consistira
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en analizar como brindarle mayor valor al cliente para que éste, frente a la fuerte oferta
del mercado, siga eligiendo volver al negocio, estando atentos a poder satisfacer sus

demandas, para que, este mediante sugerencia, atraiga nuevos interesados.

Tabla 4.48. Confianza a sus clientes.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 75 20%
SATISFECHO 134 35%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 165 44%
INSATISFECHO 5 1%
MuY INSATISFECHO 1 0%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”

Respecto al andlisis de la confianza que existe entre clientes y el Comercial “Malecén
2000”, como se puede observar en la tabla 4.48, el 20% de los encuestados se
encuentran muy satisfechos, el 35% satisfecho, 44% medianamente satisfechos, 5%
insatisfechos, las valoraciones son positiva, muestran que se esta logrando la

fidelizacion del cliente al ganarse su confianza.

En concordancia con Murali y Col., (2016) referenciados por Silva et al. (2021), la
confianza generada, es producto de la seguridad que los empleados transmiten a los
clientes a través de los conocimientos y habilidades del servicio prestado, ademas de
la cortesia en la atencion, aspecto profesional, competencia técnica 'y comportamiento
interpersonal, lo cual, de seguir manteniéndose, se podria convertir en un factor clave
para continuar fidelizando a los clientes y que estos prefieran al comercial Malecéon

2000 sobre la competencia.

Tabla 4.49. Pedir disculpas por error de caja con respeto y responsabilidad.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MuyY SATISFECHO 102 27%
SATISFECHO 231 61%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 23 6%
INSATISFECHO 19 5%
MuY INSATISFECHO 5 1%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.
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Como se observa en la tabla 4.49, los clientes del comercial “Malecon 20007,
consideran estar muy satisfechos en un 27%, satisfechos el 61%, mientras un 5%
percibe insatisfaccion y el 1% total insatisfaccion, respecto a la forma en que el
personal asume los error de caja e intenta resolverlos ante los clientes, el trato que
se le dé a este tipo de acciones, es crucial para generar una buena imagen y satisfacer
los requerimientos del cliente, afiadido a ello, analizando lo descrito con el criterio de
Romero G y Romero J (2006), resulta relevante mantener una evaluacion constante,
ya que esa medicion de la satisfaccion o insatisfaccion puede ser ventajosa al
relacionarla mas estrechamente con una experiencia o accién concreta, logrando

determinar qué es lo que hay que mejorar y ser mas efectivo.

Tabla 4.50. Recomendacién a familia y amigos.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MUY SATISFECHO 102 24%
SATISFECHO 231 53%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 23 13%
INSATISFECHO 19 9%
MuyY INSATISFECHO 5 1%
TOTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”

Como se observa en la tabla 4.50, los clientes encuestados dieron a conocer si ellos
recomiendan a sus amigos y familiares los servicios prestados por el Comercial
Malecén 2000, respondiendo que, el 24% estan muy satisfechos, 53% satisfechos,

13 medianamente satisfechos, 9% insatisfechos y el 1% muy insatisfechos.

Los datos muestran que los encuestados en su mayoria estarian dispuestos a
recomendar al comercial, lo cual en concordancia con Zuleta et al. (2014) y Silva et
al. (2021) ello se debe a que, como empresa se ha logrado superar las expectativas
de buen servicio a sus clientes, estos presentan estar satisfechos y pueden lograr su
fidelidad a ella. Producto de esto, se podra contar con comentarios positivos y la
recomendacion del cliente a otras personas, lo que permitird que mas clientes se

acerquen.



Tabla 4.51. Considera que el “Comercial Malecon 2000” pueda tener otras sucursales.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 205 54%
SATISFECHO 100 26%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 69 18%
INSATISFECHO 6 2%
Muy INSATISFECHO 0 0%
TOTAL 380 100%
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecdn 2000”.

En la tabla 4.51, el 54% de los encuestados, indicaron que se encuentran muy
satisfechos, 26% satisfecho, 18% medianamente satisfecho y el 2% insatisfecho,
respecto a la opcién de establecer nuevas sucursales, a pesar de los resultados ser
positivos y gozar de amplia aceptacidon por parte de los encuestados, se debe tener
en cuenta, de acuerdo con Valdez y Nodal (2018) que un negocio exitoso no
necesariamente tiene que expandirse o incrementar su tamafio, Sino permanecer en
el mercado. Debido a que, las empresas deben enfrentar situaciones internas y
externas en el espacio donde se desempefian, logrando logran sobrevivir, crecer o

expandirse, mientras otras no logran dicho objetivo y terminan saliendo.

Tabla 4.52. Mejorar el servicio a sus clientes.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 176 46%
SATISFECHO 144 38%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 54 14%
INSATISFECHO 4 1%
Muy INSATISFECHO 2 0%
ToTAL 380 100%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”.

En latabla 4.52, se muestran los resultados de la evaluacién aplicada en compradores
del comercial, “Malecon 2000”, encontrandose que, el 46% esta muy satisfechos, 38%
satisfecho, 14% medianamente satisfechos, y el 1% insatisfecho, respecto a la mejora
en los servicios que este oferta, lo cual es positivo para la empresa debido a que,
segun lo mencionado por Valdez y Noda (2018) y Zagarra (2018) al enfrentarse a
diferentes escenarios, se debe considerar diversos factores, internos y externos,

como la eficiencia del servicio que puede abarcar desde el mobiliario, las
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instalaciones, la vestimenta de los empleados, el stock, o el ambiente, mismos que al

ser optimizados les permita continuar, crecer, expandirse, y mejorar.

Tabla 4.53. Amplia gama de productos.

RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
MuyY SATISFECHO 89 23%
SATISFECHO 139 37%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 130 34%
INSATISFECHO 20 5%
Muy INSATISFECHO 2 1%
ToTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecon 2000”

En la tabla 4.53, se revela las respuestas de los clientes del comercial el “Malecon

20007, respecto a la diversificacion de los productos, obteniendo como resultado que

el 23% estad muy satisfecho, el 37% satisfechos, 34% medianamente satisfechos, 5%

insatisfecho y el 1% muy insatisfecho. En concordancia con los datos, se observa un

alto nivel de aceptacion, en cuanto a la diversificacion, lo cual es positivo, como

menciona Acosta y Salazar (2018), la oferta debe cubrir los gustos y especificaciones

de los clientes. Sin embargo, se debe tener en cuenta que, para ser mas eficientes,

en palabras de Huertas (2014) citado por Salazar (2018), se puede considerar aplicar

estrategias, requiriéndose los directivos de las empresas cuenten con personal

preparado para trazarlas enfocadas a la produccion en funcién de las necesidades

del mercado.
Tabla 4.54. Nuevas ofertas y documentos.
RESPUESTAS N° DE RESPUESTAS %
Muy SATISFECHO 182 48%
SATISFECHO 122 32%
MEDIANAMENTE SATISFECHO 69 18%
INSATISFECHO 2 1%
Muy INSATISFECHO B 1%
ToTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecén 2000”
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Como se muestra en a tabla 4.54, el 48% coinciden en que se debe aplicar nuevas
ofertas y descuentos, asi mimo el 32% satisfecho, 18% medianamente satisfechos,

1% insatisfecho y el 1% muy insatisfecho.

Las ofertas enfocadas como estrategias de crecimiento para empresas, cuya funciéon
principal, es ofertar a los clientes diferentes lineas de calzado que se acoplen a sus
necesidades y, de esta manera, generar un incremento en ventas (Acosta y Salazar,
2018), autores como Fernandez Romero (2004), define que el crecimiento de una
empresa se da en mercados actuales y nuevos, que dependiendo del giro del negocio
surgen con nuevas ofertas. Los criterios de los autores asociados a los resultados de
la tabla 4.50, muestran que, el comercial Malecon 2000, aprovechan dichas
estrategias de mercado, para atraer nuevos clientes y de esta manera incrementar

las utilidades provenientes de la prestacion de sus servicios.

Tabla 4.55. Compras On-line y servicio a domicilio.

RESPUESTAS N° de respuestas %
Muy satisfecho 134 35%
Satisfecho 167 44%
Medianamente Satisfecho 65 17%
Insatisfecho 1 3%
Muy Insatisfecho 3 1%
Total 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes del comercial “Malecén 2000”

La tabla 4.55, muestra las valoraciones de los clientes encuestados respecto al uso
del servicio On-line y a domicilio, respecto a ello, un 35% estaria muy satisfecho, el
44% satisfecho, 17% medianamente satisfecho, de que se presten por el comercial
Malec6én 2000, por otra parte, un 3% se muestra insatisfecho y el 1% muy

insatisfechos respecto a este tipo de comercio.

El andlisis del indicador es pertinente autores como Otero (2016) aluden que la
expansion del uso de internet ha facilitado la comunicacion entre los establecimientos
comerciales y el cliente, lo que ha permitido a estos establecimientos dar un paso
adicional y ofrecer los servicios de venta por internet y entrega de los pedidos a
domicilio; sin embargo, Otero et al. (2016) y Duin et al. (2016), también mencionan

gue a pesar de las grandes expectativas, es necesario reconocer que esta nueva
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modalidad trae bastantes retos logisticos en la cadena de abastecimiento. Debido a
gue existen problemas adicionales relacionados con la gran cantidad de vehiculos
pequefos que se usan para la entrega de pedidos. Durante los Ultimos segmentos de
las rutas, los vehiculos deben recorrer grandes distancias con poca carga, lo cual

incrementa los costos de combustible y genera un mayor impacto ambiental.
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Promedio de cumplimiento de las dimensiones de calidad funcional percibida, calidad técnica percibida, valor percibido,

confianza y expectativas.

CALIDAD FUNCIONAL

Tabla 4.56. Promedio de cumplimiento de las dimensiones evaluadas

CALIDAD TECNICA

e CIBIOA S AOIBIOA VALOR PERCIBIDO CONFIANZA EXPECTATIVAS
P1 | P2 | P3 | P4 Pﬁo P1 | P2 | P3| P4 Pﬁo P1 | P2 | P3| Pa Pﬁo P1 | P2 | P3| Pa : Pﬁo P1 | P2 | P3| Pa : P§°

Muy 55 | 66 | 60 | 83 | ooy | 80 | 51 | 46 | 37 | p0 | 61 | 68 | 74 | 76 | oy | 28 | 52 | 20 | 27 | 24 | ong | 54 | 46 | 23 | 48 | 35 | ..,
satisiecnio | % | % | % | % | %% | % | % | % | % | 4% o % % el % | o | % | | e % | 3% | o | | % | % | % | %

. 39 | 32 | 30 | 13 | oae | 14 | 41 | 37 | 35 | wow | 26 | 27 | 26 | 20 | me | 54 | 26 | 35 | 61 | 53 | wee | 26 | 38 | 37 | 32 | 44 | ume
satisiecho [ 57 321 30 | 13 1 gy | DH | G137 ] D agy, | 20| 211 201 20 | gggy | BF | 20 B OIS | gy | 261 361 3T %2 ) 4 asy,
Medianament | o | oo | oo | 2o | wop | 6 | 8 | 16| 28 [ ooy | 13| 5 | 0| 3 | o | 14 | 14 | 44| 6 | 13| .00 | 18 | 14| 34 | 18 | 17| .,
esatisecho | 6@ | 2% | 9% [ 4% | 5% | o 1o | o | o | 5% o Lo [ [ o | 5% ] o Lo | o | % | | 8% o | o | | o | % | 20%

. 00 10 00 0|1 711 5|9 115 [ 13

0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,

Insatisfecho 0% | 0% | 1% | 0% 0% %, % % % 0% % %, % % 0% 3% % % % % 5% 2% % % % % 2%
Muy A T ol 10000 101010 00 m |0 1110 111w |l L0111 1.
Insatistecho | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | o | o | o | o | 0% Lo o % | 0% %y g % %% g % %] % | M
100 100 100 100 100
TOTAL " TOTAL o TOTAL o TOTAL o TOTAL 0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes del comercial “Malecon 2000
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Tomando como referencia la tabla 4.56, la cual revela el promedio de cada dimensién
de forma general, por lo consiguiente se exponen los valores porcentuales de las
mismas. Prevaleciendo que estos datos aclaran un analisis directo a que la dimensién
de calidad funcional percibida con el 66% “muy satisfecho”, demostrando que el
comercial “Malecén 2000” soluciona complacidamente las dudas de algan producto,
asi mismo el 29% manifesté “satisfecho” y el 5% “medianamente satisfecho”. Los
presentes valores porcentuales demuestran que, el comercial cumple con las debidas

funciones establecidas.

En calidad técnica percibida, el 54% senala que cumple con esta dimensién “Muy
satisfecho”, el 32% “satisfechos”, y el 15% “medianamente satisfecho”, asemejando
gue los clientes se sienten muy satisfechos con las mejoras del servicio ofrecido, y su
satisfaccion con la amplitud del lugar, aunque no es un alto porcentaje, pero hay

mejorar la clasificacion de los productos.

En el valor percibido, se obtiene el mayor porcentaje promedio, de 70% en la
alternativa “muy satisfecho”, el 25% “satisfecho”, 5% “medianamente satisfecho”, los
clientes se muestran complacidas por la preocupacion del comercial hacia el bienestar

econdmico de las familias del canton Tosagua.

Al promediar la dimension de expectativas, el 30% “muy satisfechos”, la mayor parte
de los clientes encuestados consideran en recomendar al comercial, el 46
“satisfecho”, el 18% “medianamente satisfecho”, 5% “insatisfecho” y el 1% “muy
insatisfecho”, asi mismo se advierte, que el personal debe procurar en brindar

confianza.

De modo semejante, la dimension de expectativas, presentan un elevado porcentaje
promedio de 41% en la alternativa de “muy satisfecho”, en considerar expandir
sucursales, 35% “satisfecho”, 20% “medianamente satisfecho”, 2% “insatisfecho”, y
el 1% “muy insatisfecho”, asumiendo que hay que seguir ampliando la gama de

productos.
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4.2.3. OBTENCION DEL INDICE DE CALIDAD DE SERVICIO (ICS)

Con los datos generados a partir de la evaluacion de la calidad a partir del Modelo
SERVQUAL, se procedio a determinar el indice de calidad del servicio (ICS), para

este fin fue necesario aplicar el procedimiento aplicado por Contreras et al. (2019):

1) El primer paso consistio en registrar los promedios de satisfaccion de cada una de
las dimensiones evaluadas a partir del instrumento SERVQUAL, en el Comercial

Malecdn 2000, los datos generados, se muestran en la tabla 4.57.

Tabla 4.57. Promedi6 dimensiones

Dimension evaluada Media percepciones
Elementos tangibles 4,46
Fiabilidad 4,29
Seguridad 447
Capacidad de respuesta 4,20
Empatia 4,27
Promedio general 4.34

Fuente: Evaluacion aplicada en el comercial Malecon 2000

iNDICE DE CALIDAD DE SERVICIO (ICS)

4,50
4,45
4,40
4,35
4,30
4,25
4,20
4,15
4,10

4% Elementos Fiabilidad Seguridad  Capacidad de Empatia
tangibles respuesta
Grafico 4.1. Indice de calidad de servicio (ICS)
Elaborado por: Las autoras.
Partiendo de los datos identificados en la tabla 4.57 y representados en el grafico 4.1,
ese conforma el indice de calidad de las dimensiones empleadas para medir el estado
de los servicios, las valoraciones promedios identifican la existencia de satisfaccion
en los clientes del comercial Malecon 2000, al encontrarse que las valoraciones de
las cinco dimensiones estan por encima de 4,00, superando el valor promedio (3), en
la escala Likert empleada, como se detalla, producto de promediar las calificaciones

de los indicadores se generd una puntacion de 4,57 para elementos tangibles, 4,29
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fiabilidad, 4,47 seguridad, 4,20 capacidad de respuesta y 4,27 empatia. En cuanto al

promedio general este alcanza una puntuacion de 4.34.

2) Posterior a la identificacion del indice de calidad correspondiente a cada una de

las dimensiones, se procedio a establecer el indice de satisfaccion general, mismo

gue consistié en emplear la escala Likert 1-100, descrita por Contreras (2019):

Tabla 4.58. Escala para la medicion de la satisfaccién del cliente

Escala Likert Significado Rango de porcentaje
1 Totalmente insatisfecho 0-15
2 Moderadamente insatisfecho 15-30
3 Ligeramente insatisfecho 30-45
4 Ni insatisfecho ni satisfecho 45-55
5 Ligeramente satisfecho 55-70
6 Moderadamente satisfecho 70-85
7 Totalmente satisfecho 80-100

Fuente: Contreras et al. (2019)

Una vez identificada la escala de valoracion a emplear, referenciada en la tabla 4.58

y establecido el indice de calidad general de la escala empleada al evaluar a los

clientes del Malecén 2000 mediante el instrumento SERVQUAL, consistiendo esta en

una ponderacién de 1 al 5, los resultados obtenidos que se identifican en la tabla 4.57

y que generaron un indice de calidad general de 4.34, se procedi6 a realizar la

conversion de la calificacion empleando la regla de tres, con el fin de adaptar el valor

a la escala 1-100 como se muestra en la tabla 4.59.

Tabla 4.59. Promedié dimensiones escala 1-100

Elementos tangibles
Fiabilidad

Seguridad

Capacidad de respuesta

Empatia

Dimension evaluada Media percepciones escala 1-5 Media percepciones escala 1-100
4,46 63,72
4,29 61,29
447 63,86
4,20 60,00
4,27 61,00
4.34 62,00

Promedio general

Fuente: Evaluacién aplicada en el comercial Malecén 2000
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En la tabla 4.59 se identifica el porcentaje de satisfaccién general del servicio el cual
corresponde a un valor de 62%, que en concordancia con la tabla de interpretacion
4.54, se puede expresar que, la muestra encuestada para evaluar la calidad del
servicio del Comercial Malecén 2000, muestra una ligera satisfaccion en sus clientes

con la oferta actual.

» Analisis de brecha

Una vez obtenidas las brechas entre las percepciones y las expectativas del servicio
otorgado por cada una de las dimensiones evaluadas; se procedio a realizar el calculo
del indice de calidad en el servicio de SERVQUAL (ICS), a partir de la diferencia de
los promedios, para lo cual se utilizé la siguiente férmula (Contreras et al., 2019):

ICS = Percepciones — Expectativas.

Ecuacion 4.3. Calculo indice de calidad del servicio
Fuente: Contreras et al. (2019)

Tabla 4.60. indice de calidad en el servicio de Malecon 2000

Elementos tangibles Fiabilidad Capacidad de respuesta Seguridad  Empatia
PERCEPCION 4,46 4,29 4,47 4,20 4,27
EXPECTATIVA 5 5 5 5 5
BRECHA -0,54 -0,71 -0,53 -0,80 0,73
ICS GENERAL -0,62

Fuente: Evaluacion aplicada en el comercial Malecén 2000
Elaborado: Autores

ANALISIS DE BRECHA INDICE DE CALIDAD DEL
SERVICIO

—&—PERCEPCION ~ —E—EXPECTATIVA

ELEMENTOS CAPACIDAD DE
TANGIBLES FIABILIDAD RESPUESTA SEGURIDAD EMPATIA
5,5
5 5 5 5 5
5 B 2 i i il
T N R SR w21
—
4,29 M
4 42
3,5

Grafico 4.2. Analisis de brecha entre expectativa y percepcion.
Elaborado por: Las autoras.
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Relacionado al grafico 4.2 el analisis de brecha entre la expectativa y percepcion de
la calidad de servicio recibida por partes de los clientes del comercial “Malecén 20007,
se puede observar que la dimensién con niveles de aceptacibn mas elevados
corresponde a seguridad con un -0,80, empatia —0,73 y fidelidad -0,71 al encontrarse
dichas valoraciones con mayor aproximacion a 0,00 como menciona Acosta y Quiroz
(2018).

En cuanto al indice de Calidad del Servicio con una ponderacion equivalente a -0,61
mediante el analisis de brecha equivalente a 62% como se muestra en la tabla 4.55,
ellos manifiesta la pequefia brecha existente entre las expectativas y las percepciones
de lo que esperan los clientes del Comercial Malecon 2000, se identifica un nivel de
satisfaccion ligero que en concordancia con la brecha mostrada por dimensién en la
tabla 4.54, se le debe prestar, principal atenciéon a elementos tangibles (-0,53) y
capacidad de respuesta (-0.54), al estar sus valoraciones mas alejadas de 0, dichos
datos sirven de referencia como punto de partida para el establecimiento del plan de

mejora para aumentar la satisfaccion de los usuarios con los servicios prestados.

4.2.4. PRUEBA DE NORMALIDAD KOLMOGOROV-SMIRNOV

Se realiza una prueba de normalidad conforme con las puntuaciones de los miembros
de la muestra poblacional aplicada en la investigacion, es decir, para analizar la
distribucion normal de las puntuaciones alcanzadas de las dos variables a estudiar,
se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que me presenta en la tabla 4.61. Para
la interpretacion de esta, se emplea el planteamiento de hipétesis y criterios de

decision, sustentado por Hernandez (2014):

4.2.4.1. PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Hipotesis nula (Ho): Los datos tienen una distribucion normal.

Hipdtesis alterna (Ha): Los datos no tienen una distribucion normal.

4.2.4.2. CRITERIOS DE DECISION

Si p< 0,05 se rechaza la HO y acepto la Ha.
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Si p >= 0,05 se acepta la Ho y rechaza la Ha.

Tabla 4.61. Prueba de normalidad
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova
Estadistico gl Sig.
Vi ,185 380 ,000
VD ,154 380 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Software SPSS

En la tabla 4.61, se refleja el resultado de la prueba de normalidad de las variables de
calidad y servicio y satisfaccion del cliente, dado que la significacion es menor que
,05 (p<0,05), se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula, es decir la distribucién
de la muestra no es normal, por lo tanto, se corresponde a realizar una correlacion a

través de un coeficiente de alternativa no paramétrica.

4.2.5. CORRELACION DE RHO DE SPEARMAN ENTRE CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE

Para conocer que tan fuerte es la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente, es necesario conocer el valor, para proceder a calcular el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman en el programa estadistico de SPSS, donde es
necesario conocer que si existe correlacion depende del resultado del nivel de
significancia, afirmando a través del (anexo 8), para la interpretacion de las

ponderaciones obtenidas se empled la escala, descrita por Sanchez (2012):

Tabla 4.62. Interpretacion calificacion Rho de Spearman

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacién negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4a-0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4a0,69 Correlacién positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Sanchez (2012)
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Tabla 4.63. Correlacion Rho de Spearman entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Correlaciones
Vi VD
Rho de Spearman VI Coeficiente de correlacion 1,000 ,983™
Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
VD Coeficiente de correlacién ,983™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 380 380
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

El valor estadistico rho de Spearman es de 0,983, revelando que la correlacion es
muy significativa, de esta manera afirma que existe un 99% de confianza, reflejando
una correlacion positiva muy alta entre la variable independiente y la dependiente,
porque el nivel de significancia es de 0,000, interpretando esto como muy significativo.
Afiadido a ello, si analizamos la interpretacién generada por Roy et al. (2019) se
puede coincidir en que, al analizar los resultados de la correlacion, un coeficiente de
correlacion de 0.983, con un valor de p < 0.001. Estos resultados nos muestran que
la fuerza de asociacion entre estas variables es de moderada a buena, afiadido a ello,
si tomamos de referencia la escala de Sanchez (2012), misma que se procedera a
aplicar en el siguiente apartado, se observa una correlacién positiva muy alta, es decir

gue no es atribuible al azar.

Con las valoraciones obtenidas, se procede a efectuar el diagrama de dispersion,
mismo que en concordancia Izar y Gonzales (2016) permite evaluar la conexion entre
los valores de una variable dependiente y las estimaciones de la variable

independiente, ayudando a evidenciar el comportamiento de cada una de ellas.
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Grafico 4.3. Diagrama de dispersion de las variables de estudio.
Fuente: Estudio en Spss

A través del gréfico 4.3 se observa la relacion de la variable dependiente y la
independiente de forma directamente proporcional, es decir si una variable se eleva,
por lo consiguiente la otra. De esta manera exponiendo los valores de la correlacion
de Rho de Spearman, donde se demuestra su direccion positiva, asumiendo mayor
relacion. Dicha descripcion se la puede relacionar con lo establecido por Roy et al.

(2020), en la gréfica puede apreciarse una correlacién positiva.

» Correlacion de la calidad con las dimensiones satisfaccion

Tabla 4.64. Correlacion de Spearman entre la dimensidn elementos tangibles y las dimensiones de la satisfaccion
Correlaciones
Calidad Calidad

funcional técnica Va_lolr Confianza Expectativas
o 4 percibido
percibida percibida
ELEMENTOS Correlacién Rho de Spearman ,979 915 ,989 ,860 ,952
TANGIBLES  Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 380 380 380 380 380

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Evaluacion aplicada en el comercial Malecon 2000

Los resultados del analisis correlacional de la dimension calidad “elementos tangibles”
con cada una de las dimensiones de la satisfaccion presente en los clientes del
comercial Malecon 2000, identifica de acuerdo con la tabla 4.64, tener un efecto
directo con cada una de las dimensiones comparadas al presentar un sig. (bilateral)
de 0,000, que al estar por debajo de 0,01 avala una confiabilidad del 95%. Afadido a
ello, si se identifica el nivel con el cual se genera, al presentarse el valor rho de

Spearman en un rango de 0,90 a 0,99 la correlacion es positiva muy alta para las
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dimensiones calidad funcional percibida, calidad técnica percibida, confianza y
expectativas, mientras el valor percibido al estar en un rango de 0,70 a 0,89, la

correlacion es positiva alta.

Los resultados atribuyen la existencia de una interaccién directa entre la dimensién
elementos tangibles correspondiente a la variable calidad y las dimensiones de la
satisfaccion, estudiadas en el Comercial Malecén 2000, datos que implican que de
aplicarse acciones que modifiquen el estado de la calidad tendra un efecto directo
sobre la calidad funcional percibida, calidad técnica percibida, valor percibido,
confianza y las expectativas. Los resultados obtenidos se pueden comparar con los
generados por Silva et al. (2021), quienes encontraron en su estudio que los aspectos
tangibles inciden con un 83 % sobre la percepcion de la satisfaccién del cliente.
Anadido a ello, debido a la importancia que esta representa, en concordancia con
Torres y Luna (2016), se deben mejorar la apariencia de las instalaciones fisicas, de
los equipos y la apariencia de los empleados, para satisfacer los requerimientos de

los clientes en este campo.

Tabla 4.65. Correlacion de Spearman entre la dimensién fiabilidad y las dimensiones de la satisfaccion
Correlaciones
Calidad Calidad

funcional técnica Va_Io_r Confianza Expectativas
o 0 percibido
percibida percibida
FIABILIDAD Correlacion Rho de Spearman 873 974 ,844 ,949 ,963
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 380 380 380 380 380

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Evaluacién aplicada en el comercial Malecén 2000

Con relacion a la tabla 4.65, la dimension fiabilidad establece un sig. (bilateral), que
identifica correlacién directa con la capacidad funcional percibida (0,000), calidad
técnica percibida (0,000), valor percibido (0,000), confianza (0,000), y expectativas
(0,000), al encontrarse por debajo de 0,01 existe una correlacion significativa fuerte;
respecto a las calificaciones generadas del valor Rho de Spearman aquellas
dimensiones que se encuentran en un rango de 0,7 a 0,89 posee una correlacion
positiva alta y aquellos que estan entre 0,90 y 0,99 la correlacion es positiva muy alta.
La fiabilidad como dimension de la calidad para el comercial Malecon 2000, tienen un
efecto positivo sobre la calidad funcional percibida, la calidad técnica percibida, el

valor percibido, confianza y las expectativas, debido a que, tiene una influencia en la
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satisfaccion del cliente, autores como Torres y Luna (2016), mencionan en su estudio
gue detectaron las area de oportunidad para la mejora tanto en fiabilidad como,
particularmente, en capacidad de respuesta, es decir, los usuarios esperan que se les
atienda de manera mas rapida sin perder precision en el servicio y es aqui donde esta
dimensién juega un papel importante para cumplir con los requerimientos del clientes

y satisfacer sus necesidades.

Tabla 4.66. Correlacion de Spearman entre la dimensién seguridad y las dimensiones de la satisfaccion
Correlaciones

Calidad Calidad Valor
funcional técnica 0 Confianza Expectativas
Iy - percibido
percibida percibida
SEGURIDAD Correlacion Rho de Spearman ,939 ,966 903 ,935 954
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 380 380 380 380 380

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Evaluacion aplicada en el comercial Malecén 2000

La evaluacion de la seguridad como dimensién de la calidad de acuerdo con la tabla
4.66, tiene relacion directa con las dimensiones que integran la variable satisfaccion
del comercial Malecén 2000, al identificarse en las cinco estudiadas un sig. (bilateral)
de 0,000; asi mismo, si se analiza el valor Rho de Spearman obtenido, de acuerdo a
los rangos establecidos por Sanchez (2012), al estar la calidad funcional percibida, la
calidad técnica percibida, el valor percibido, confianza y las expectativas, entre 0,90

y 0,99 la correlacién es positiva muy alta.

Los resultados descritos establecen que, las acciones ejecutadas o planificadas para
desarrollar vinculadas a la seguridad, tendran un impacto positivo en el desempefio
del comercial Malecon 2000, fortaleciendo la satisfaccion de los clientes. Ello se debe
a que, segun lo mencionado por Silva et al. (2021), la seguridad que los empleados
transmiten a los clientes a través de los conocimientos y habilidades del servicio
prestado aumentan su confianza, ademas, en concordancia con Moreno (2013), La
calidad y seguridad de la atencion es hoy en dia una prioridad a nivel mundial y en
todos los niveles asistenciales. Garantizar que la atencion que se proporciona a los
usuarios cumple con los estandares internacionales de calidad y los protege de

riesgos inherentes, es un reto que requiere el compromiso de todos los involucrados.
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Tabla 4.67. Correlacion de Spearman entre la dimensidn capacidad de respuesta y las dimensiones de la satisfaccion

Correlaciones
Calidad Calidad

funcional técnica Va_lolr Confianza Expectativas
Iy 0 percibido
percibida percibida
CAPACIDAD Correlaciéon Rho de Spearman ,926 ,983 ,865 ,949 972
DE Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RESPUESTA N 380 380 380 380 380

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Evaluacién aplicada en el comercial Malecén 2000

La dimension capacidad de respuesta, guara relacion directa con cada una de las
dimensiones que integran la variable satisfaccion, con un sig. (bilateral) de 0,000 que
esta por debajo de la calificacién requerida (0,01), ello muestra que la fiabilidad de los
datos esta por encina de un 95%, afadido a ello, es importante resaltar que el
coeficiente Rho de Spearman generado en las dimensiones calidad funcionalidad
percibida (0,946), la calidad técnica percibida (0,974), la confianza (0,924) y la
expectativa (0,,975) al estar de acuerdo con Sanchez (2012), en un rango de 0,90 a
0,99 la correlacion es positiva muy alta, mientras el valor percibido con un indice

equivalente a 0,896, se puede expresar en una correlacion positiva alta.

En concordancia con los resultados descritos, la dimensién capacidad de respuesta,
presenta un efecto directo con la satisfaccion de los clientes del comercial Malecén
2000, por lo tanto, se deben emprender acciones en este cambio, debido a que, si
estas, son aplicadas de forma correcta se podra mejorar la condicion actual de la
calidad funcional percibida, calidad técnica percibida, valor percibido, la confianza y
expectativas. Atencio y Génzalez (2007) mencionan en su estudio que la capacidad
de respuesta de presentar resultados negativos puede afectar la calidad del servicio
y por consiguiente la satisfaccion del usuario, requiriéndose, por lo tanto, desarrollar

actividades que permita mejorar su estado de forma permanente.

Tabla 4.68. Correlacion de Spearman entre la dimensién capacidad de respuesta y las dimensiones de la satisfaccion
Correlaciones
Calidad Calidad

funcional técnica Va_lolr Confianza Expectativas
o 4 percibido
] percibida percibida
EMPATIA  Correlacion Rho de Spearman ,928 ,981 ,885 ,944 ,964
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 380 380 380 380 380

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Evaluacion aplicada en el comercial Malecon 2000
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Respecto al analisis de la empatia y el efecto que esta tiene en la satisfaccion de los
clientes del comercial Malecén 2000, de acuerdo con la tabla 4.68, guarda una
correlacién positiva al vincularla con la calidad funcional percibida (0,928), la calidad
técnica percibida (0,981), la confianza (0,944) y las expectativas (0,964), al
encontrarse en un rango entre 0,90y 0,99, el vinculo es positivo muy alto. Asi mismo,
el valor percibido presenta una correlacion de 0,885 al estar en el intervalo de 0,70
entre 0,89 la correlacion es positiva alta. Afadido a ello, al encontrarse el sig.
(bilateral), en 0,000 y al estar por debajo de 0,01, se puede interpretar que los

resultados tienen un 95% de efectividad, lo cual es favorable.

En sintesis, la empatia juega un rol importante en el logro de la satisfaccion de los
clientes del comercial Malecon 2000, como se puede observar tienen un efecto directo
positivo sobre las acciones que se promuevan, afiadido a ello si analizamos el criterio
de Zhang y Hou (2013), Silva et al. (2021), expresan que la empatia incide
fuertemente en la satisfaccion del cliente. Se debe comprender que esta vincula con
el cuidado y atencion personalizada que la empresa proporciona, considerando
aspectos como horarios de servicio y politicas de atencién al cliente y, por lo tanto,
deben implementarse accione que logran satisfacer los requerimientos de los

usuarios.

4.2.6. CORRELACION DE TAU-B DE KENDALL ENTRE CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE

Se procede a calcular el coeficiente de Tau-b de Kendall, entre las variables de
estudio, se desglosan correlaciones de cada item de la evaluacion de la calidad de
servicio con los items de similitud del instrumento de satisfaccion de los clientes en el
comercial “Malecon 20007, para su interpretacion de los valores obtenidos se sostiene

en la siguiente tabla de acuerdo con Matta (2018):
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Tabla 4.69. Interpretacion de valores de correlacién de Tau-b de Kendall

Intervalo Categoria
De 0.0020.19 Muy baja correlacional
De 0.2020.39 Baja correlacional
De 0.4020.59 Moderada correlacional
De 0.60a0.79 Buena correlacién
De 0.80a1.00 Muy buena correlacion

Fuente: Matta (2018)

Tabla 4.70. Correlacion de tau-b de Kendall entre items

Correlaciones

JEl “Comercial
¢Los productos | Malecon 2000
ofrecidos sonde |podria ampliar la
calidad? gama de
productos?
, . Coeficiente de correlacion 1,000 ,820"
¢ Los productos ofrecidos son —
. Sig. (bilateral) . ,000
de calidad? N 380 380
tau_b de Kendall ¢ El “Comercial Malecén 2000” | Coeficiente de correlacion 820" 1,000
podria ampliar la gama de Sig. (bilateral) ,000 .
productos? N 380 380

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

En la tabla 4.70, se observa que la correlacion entre la interrogante de los productos

ofrecidos es de calidad y si el local comercial puede ampliar la gama de productos es

de 0.820, interpretando como una muy buena correlacidén, asi mismo un nivel de

significancia de 0.000, interpretando que existe una fuerte correlacion, por lo cual la

calidad de los productos influye fuertemente en el planteamiento de implementar

nueva gama de productos.

Tabla 4.71. Correlacion de tau-b de Kendall de items

Correlaciones

‘Maneian sus ¢ Si el cajero del “; Malecén
éajas ) 2000” se equivoca, pide sus
registradoras respeptlvas disculpas
. asumiendo su error con
sin errores? .
responsabilidad y respeto?
. . . . Coeficiente de correlacion 1,000 Jq21"
¢ Manejan sus cajas registradoras ——
. o Sig. (bilateral) . ,000
sin errores’
tau b de N 380 380
Kendall ¢ Siel cajero del “; Malecon 2000” se | Coeficiente de correlacién 21" 1,000
equivoca, pide sus respectivas Sig. (bilateral) ,000
disculpas asumiendo su error con
responsabilidad y respeto? N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

La correlacion entre la interrogante de que, si las cajas registradoras se manejan sin

errores, perteneciente a la dimension de elementos tangibles y si cuando se presenta
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errores de cajero, se asume la responsabilidad y pide disculpas con respeto, el valor
es de 0.721, entendiendo que existe una correlacion buena, con un valor de

significancia de 0.000, ostentado en la tabla 4.71.

Tabla 4.72. Correlacion de tau-b de Kendall entre items
Correlaciones

¢ Muestran equipos ¢ El comercial
modernos y nuevas | “Malecén 2000
tecnologias en el le da el servicio
comercial “MALECON que usted
20007 espera?
: Muestran equipos modermos y Coeficiente de correlacion 1,000 697"
(1 . N
nuevas tecnologias en el comercial Sig. (bilateral) . 000
tau_b de “MALECON 2000"? N 380 380
Kendall . , ) Coeficiente de correlacion 697" 1,000
¢ El comercial “Malecén 2000” le Sia. (bilateral 000
da el servicio que usted espera? 9. (bilateral) ! -
N 380 380

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaborado por: Las autoras.

Con relacién a la tabla 4.72, se calcula que la correlacion por medio del coeficiente
tau-b de Kendall, es de 0.697, manteniendo una buena correlacion entre reflejar
equipos modernos, y su influencia en que el comercial Malecén 2000 da un servicio
gue el cliente espera, asi mismo se obtuvo una significancia de 0.000, determinando

gue el porcentaje de significancia se estable del 95%.

Tabla 4.73. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable.

Correlaciones
¢Las instalaciones | ¢ El comercial
fisicas del | MALECON 2000,
comercial es amplio vy
“MALECON 2000” | cémodo para
son  visualmente | realizar las
atractivas? compras?
¢Las instalaciones fisicas del ng:‘ggggge 1,000 ,944™
comercial “MALECON 2000” son Sig. (bilateral) 000
) en . . ,
tau_b de visualmente atractivas? N 380 380
Kendall ¢ El comercial MALECON 2000, ng:ggggge ,944™ 1,000
es amplio y comodo para realizar Sig. (bilateral) 000
las compras? - ! -
N 380 380
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

La correlacién entre la interrogativa de que las instalaciones fisicas del comercial
Malecén 2000 son visualmente atractivas entre si el lugar es amplio y comodo para

realizar las compras es muy buena con un valor de 0.944 como refleja en la tabla
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4.73, asi mismo con un nivel de significancia de 0.000, demostrando una confiabilidad

del 99% en el resultado obtenido.

Tabla 4.74. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable.

Correlaciones

LEl “Comercial

¢ Ofrecen Malecén 2000”
normalmente un puede mejorar el

buen servicio? servicio a sus

clientes?

tau_b de Kendall ¢ Ofrecen normalmente un Coeficiente de correlacion 1,000 886"
buen servicio? Sig. (bilateral) : ,000
N 380 380
¢ El “Comercial Malecén Coeficiente de correlacion ,886™ 1,000
2000" puede mejorar el Sig. (bilateral) ,000 .
servicio a sus clientes? N 380 380

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

En la tabla 4.74, se observa una correlacion muy buena de 0.886, interpretandola de

acuerdo con el intervalo de muy buena, entre si se ofrece normalmente un buen

servicio y si el comercial Malecén 2000, puede aldn considerar en mejorar su Servicio

a los clientes, con el valor de significancia de 0.000, afirmando que existe el 99% de

confianza en cémo influye un item en el otro.

Tabla 4.75. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable.

Correlaciones

¢ El comercial
“MALECON ¢ Ofrecen
2000 al descuentos y
momento de promociones en
realizar los productos
ofertas/promocio que vende
nes, cumple? | “Malecén 2000™?
tau_b de Kendall ¢ El comercial “MALECON Coeficiente de correlacion 1,000 617"
2000" al momento de realizar | Sig. (bilateral) ,000
ofertas/promociones, N
cumple? 380 380
¢ Ofrecen descuentos y Coeficiente de correlacion 617" 1,000
promociones en los productos | Sig. (bilateral) 000
que vende “Malecon 2000"? N :
380 380

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

En la tabla 4.75, se muestra que existe un valor de 0.617, interpretando como una

correlacion buena entre que al momento que la Pymes realiza oferta y promociones

cumple y si ofrecen descuentos y promociones en el lapso de ellas, mostrando el 95%
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de confianza, con un valor de significancia de 0.000, entendiendo que influye

notablemente entre estos dos aspe

ctos a considerar.

Tabla 4.76. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable.

Correlaciones

i El comercial | ¢El “Comercial
“MALECON | Malecon 2000
2000” informa | puede otorgar a
con claridad? sus clientes
(TV, radio, nuevas ofertas y
paneles, efc.) descuentos?
sobre sus
promociones/ofe
rtas?
tau_b de Kendall ¢ El comercial “MALECON Coeficiente de correlacion 1,000 ,936™
2000” informa con claridad? P—
(TV, radio, paneles, etc.) Sig. (bilateral) 000
sobre sus N 380 380
promociones/ofertas?
¢ El “Comercial Malecon Coeficiente de correlacion 936" 1,000
2000 puede otorgar a sus —
clientes nuevas ofertas y Sig. (bilateral) 000
descuentos? N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

Con relacion a la tabla 4.76, muestra un valor 0.936, interpretando una correlacion

muy buena entre la claridad que se indican las ofertas y promociones mediante los

medios de comunicacion y si el comercial puede otorgar a sus clientes nuevas ofertas

y descuentos con un nivel de signif

icancia de 0.000.

Tabla 4.77. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable

Correlaciones

¢Indican con ¢ El personal del
claridad los comercial “Malecén
precios de los | 2000 ha solucionado
productos? satisfactoriamente sus
dudas de algun
producto?
tau_b de | ¢Indican con claridad los precios | Coeficiente de correlacion 1,000 J17
Kendall de los productos? Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
. El personal del comercial Coeficiente de correlacion J1T 1,000
“Malecon 2000” ha solucionado Sig. (bilateral) ,000 ]
sat|sfactor|a}mente sus dudas de N 380 380
algun producto?

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.
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En la tabla 4.77, muestra una correlacion buena, ya que su puntuacion oscila en el
intervalo de 0.60 a 0.79, cuyo valor obtenido es de 0.717, es decir que la claridad con
la que indican los precios de sus productos influye en que, si el personal soluciona
satisfactoriamente las dudas presentadas de algun producto, con una significancia de
0.000.

Tabla 4.78. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable
Correlaciones

¢Los trabajadores | ¢ El comercial
del comercial “Malecon 2000”
“MALECON 2000~ brinda
demuestran ser | confianza a sus
personas de clientes?
confiar?
tau_b de ¢ Los trabajadores del Coeficiente de correlacion 1,000 , 761"
Kendall comercial “MALECON Sig. (bilateral) . ,000
2000” demuestran ser N 380 380
personas de confiar?
¢ El comercial “Malecén Coeficiente de correlacion , 761" 1,000
2000” brinda confianza a Sig. (bilateral) ,000 .
sus clientes? N 380 380

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

En la tabla 4.78, se observa que existe una correlacién buena, con un valor de 0.761,
indicando que la demostracion de confianza hacia los clientes y si se brinda la

confianza, influye fuertemente, asi mismo se revela un valor de 0.000 en el nivel de

significancia.

Tabla 4.79. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable

Correlaciones
¢ El comercial | ;Existe ordeny
‘MALECON limpieza en los
2000’ tiene su productos
instalacion ubicados en las
segura? perchas de
venta?
tau_b de Kendall ¢ El comercial “MALECON Coeficiente de correlacion 1,000 798"
2000” tiene su instalacion Sig. (bilateral) . ,000
segura? N 380 380
i Existe orden y limpiezaen | Coeficiente de correlacién ,798" 1,000
los productos ubicados en las Sig. (bilateral) ,000 .
perchas de venta? N 380 380
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

En la tabla 4.79, existe una correlacion de 0.798, descifrando que es buena entre si

el local comercial tiene su instalacion segura y existe orden y limpieza en los
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productos ubicados en las perchas de venta, el item de la calidad de servicio influye
notablemente en el de la satisfaccion del cliente, también se muestra el valor de 0.000

en el nivel de significancia.

Tabla 4.80. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable.

Correlaciones

¢ Tienen suficiente . El personal del
conocimiento los | comercial “MALECON
trabajadores para 2000” conoce los
responder sus intereses y
inquietudes o necesidades de sus
necesidades? clientes?
tau_b de Kendall ¢ Tienen suficiente Coeficiente de correlacion 1,000 ,808"
conocimiento los trabajadores Sig. (bilateral) . ,000
para responder sus inquietudes N 380 380
0 necesidades?
¢ El personal del comercial | Coeficiente de correlacion ,808™ 1,000
“MALECON 2000 conoce los Sig. (bilateral) ,000 .
intereses y necesidades de sus N 380 380
clientes?

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

De acuerdo con la tabla 4.80, se muestra una correlacion muy buena de 0.808, es
decir que la influencia es fuerte en el conocimiento de los trabajadores para responder
inquietudes y necesidades y la interrogante de que, si conoce los intereses y

expectativas de los consumidores, con un valor de 0.000 en la significancia.

Tabla 4.81. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable.
Correlaciones

¢ El personal en
todo momento
son amables, ¢ Usted
respetuosos y | recomendaria el
atentos con comercial
usted? “Malecon 2000"?
tau_b de Kendall . El personal en todo Coeficiente de correlacion 1,000 882"
momento son amables, Sig. (bilateral) ,000
respetuosos y atentos con N
usted? 380 380
¢ Usted recomendaria el Coeficiente de correlacion ,882" 1,000
comercial “‘Malecon 2000"? | Sig. (bilateral) ,000 .
N 380 380

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaborado por: Las autoras.

En la tabla 4.80, se muestra una correlacidn muy buena, su influencia es fuerte entre

la amabilidad y demostracion de respeto con los consumidores y si recomendaran el
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comercial Malecén 2000, por lo consiguiente se evidencia el 99% de confianza y el

valor de 0.000 en significancia.

Tabla 4.82. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable

Correlaciones

. En el caso de haber
tenido algun problema,
mostraron un veraz interés
por solucionarlo en el
comercial “MALECON

¢, El comercial
“Malecon 2000” se
preocupa por el
bienestar econémico
de las familias del

20007 cantén Tosagua?
tau_b de (En el caso de haber tenido Coeficiente de 1,000 J27"
Kendall algun problema, mostraron un correlacion
veraz interés por solucionarlo en Sig. (bilateral) . ,000
el comercial “MALECON 2000™? N 380 380
¢ El comercial “Malecdn 2000” se Coeficiente de 127 1,000
preocupa por el bienestar correlacion
econémico de las familias del Sig. (bilateral) ,000 .
cantoén Tosagua? N 380 380

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

A través de la tabla 4.82, se muestra una correlacion buena de 0.727, entre la

influencia que tiene la demostracién en solucionar un interés del consumidor y la

preocupacion del bienestar econémico de las familias en el cantén Tosagua, por ende,

un valor en significancia de 0.000.

Tabla 4.83. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable

Correlaciones

tau_b de Kendall

;Siotro
comercial ofrece
iLe prestaron un los mismos
servicio en el productos
tiempo adecuado | preferira siempre
en el comercial regresar al
“MALECON comercial
2000™? “Malecén 2000™?
¢ Le prestaron un servicio en | Coeficiente de correlacién 1,000 105"
el tiempo adecuado en el Sig. (bilateral) ,000
comercial “MALECON 20007 | N 380 380
¢ Si otro comercial ofrece los | Coeficiente de correlacion 105" 1,000
mismos productos preferira | Sig. (bilateral) ,000
siempre regresar al comercial | N
“Malecon 200077 380 380

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

Por medio de la tabla 4.82, se conoce el valor de la correlacion de que, si se presta el

servicio en el tiempo adecuado y que, si otro comercial ofrece lo mismo, el cliente
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preferira regresar al comercial Malecén 2000, el cual indica que es buena, es decir

gue si, influye sustancialmente para que la lealtad del cliente se obtenga.

Tabla 4.84. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable

Correlaciones

¢ Recibio usted
un servicio ¢ El comercial
rapido y agil por | “Malecén 2000
parte del lo recomiendan
personalenel | otras personas
comercial cercanas a usted
‘MALECON como familiares
20007 y amigos?
tau_b de Kendall ¢ Recibi6 usted un servicio Coeficiente de correlacion 1,000 643"
rapido y &gil por parte del Sig. (bilateral) ,000
personal en el comercial N
“MALECON 2000"? 380 380
¢ El comercial “Malecén 2000” | Coeficiente de correlacién 043" 1,000
lo recomiendan otras Sig. (bilateral) ,000
personas cercanas austed | N
como familiares y amigos? 380 380

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

Se obtuve una correlacion buena, de acuerdo con el valor obtenido en la tabla 4.84,

demostrando que el servicio agil y rapido por parte del personal influye de forma

importante en la recomendacion de los clientes a personas cercanas, familias y

amigos, con un valor de significancia de 0.000.

Tabla 4.85. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable

Correlaciones

¢ Los trabajadores
del comercial
“MALECON 2000”
han mostrado un
interés en ayudar a
sus clientes?

¢ Los precios de los
productos ofrecidos por
el comercial “Malecon
2000” son accesibles
en comparacion de los
otros comerciales?

tau_bde | ¢Los trabajadores del comercial | Coeficiente de correlacion 1,000 881"
Kendall | “MALECON 2000” han mostrado Sig. (bilateral) . ,000
un interés en ayudar a sus N 380 380
clientes?
¢ Los precios de los productos Coeficiente de correlacion ,881" 1,000
ofrecidos por el comercial Sig. (bilateral) ,000 .
“Malecon 2000” son accesibles en N 380 380

comparacion de los otros
comerciales?

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

En la tabla 4.84, se observa una correlacion muy buena de 0.881 entre el interés

demostrado en ayudar a los clientes y que, si los precios de los productos son
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accesibles en comparacién de otros comerciales, interpretando que buscar la mejor
alternativa para el consumidor tanto en el aspecto econémico, obtiene beneficio como

la difusién hacia el entorno social, por lo consiguiente se muestra un resultado de

0.000 en la significancia de la correlacion estadistica acontecida.

Tabla 4.86. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable

Correlaciones

¢A pesar de su carga ¢ Ha observado
laboral los trabajadores mejoras en el
del comercial “MALECON | servicio ofrecido
2000” respondieron en el comercial
oportunamente asus | “Malecon 200077
preguntas?
tau_bde | ;A pesar de su carga laboral los Coeficiente de 1,000 ,662"
Kendall trabajadores del comercial correlacion
“MALECON 2000” respondieron Sig. (bilateral) . ,000
oportunamente a sus preguntas? N 380 380
¢ Ha observado mejoras en el Coeficiente de 662" 1,000
servicio ofrecido en el comercial correlacion
“Malecén 20007 Sig. (bilateral) ,000 .
N 380 380

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

En la tabla estadistica se revela una correlacion en el intervalo de interpretacion
buena, de 0.662, entre la influencia que tiene responder oportunamente los
trabajadores a pesar de su carga laboral y la demostracion de mejoras en el servicio
ofrecido en el comercial Malecon 2000 del cantén Tosagua, con un valor de 0.000 en

el nivel de significancia.

Tabla 4.87. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable
Correlaciones

i El personal del
comercial
¢Eltrabajador | “MALECON
se preocupa 2000” cumple
siempre por con sus
darle la mejor funciones
alternativa de debidamente
producto? establecida?
tau_b de Kendall ¢ El trabajador se preocupa | Coeficiente de correlacion 1,000 655"
siempre por darle la mejor | Sig. (bilateral) . ,000
alternativa de producto? N 380 380
¢El personal del comercial | Coeficiente de correlacion ,655™ 1,000
"MALECfON 2000" cumple | Sig. (bilateral) 000
con sus funciones
debidamente establecida? N 380 380

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.
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A través de la tabla 4.87, se evidencia una correlacion buena dentro del intervalo de
interpretacion de 0.687, el cual se analiza que la preocupacion en dar la mejor
alternativa del producto y si la empresa cumple con sus funciones debidamente
establecidas, asi mismo se muestra un valor de 0.000 en el nivel de significancia.

Tabla 4.88. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable

Correlaciones

¢ Recibié una ¢ Existen diferentes
atencion formas de pago
personalizada con (efectivo, tarjetas de
Cliente en el débito, tarjetas de
comercial crédito) en el comercial
“MALECON 20007 “Malecédn 2000™?
tau_b de ¢ Recibi6 una atencién Coeficiente de 1,000 7417
Kendall personalizada con Cliente en el correlacion
comercial “MALECON 2000™? Sig. (bilateral) . ,000
N 380 380
¢ Existen diferentes formas de pago | Coeficiente de 417 1,000
(efectivo, tarjetas de débito, correlacion
tarjetas de crédito) en el comercial |  Sig. (bilateral) ,000 .
“Malecdn 2000™? N 380 380

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaborado por: Las autoras.

En la tabla estadistica 4.88, se interpreta una correlacion buena de 0.741 entre la
atencién personalizada hacia los clientes y la existencia de implementar diferentes
formas de pago para los consumidores del comercial el Malecon 2000 del canton

Tosagua, también se ostenta un valor de 0.000 en el nivel de significancia.

Tabla 4.89. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable
Correlaciones

¢ Los trabajadores | ;Considera que el
del comercial “Comercial
“MALECON 20007, Malecon 2000
siempre mostraron | pueda tener otras
amabilidad hacia sucursales?
usted?
tau_b | ¢Los trabajadores del comercial Coeficiente de correlacion 1,000 751"
de “MALECON 2000”, siempre Sig. (bilateral) . ,000
Kend | mostraron amabilidad hacia usted? N 380 380
all ¢ Considera que el “Comercial Coeficiente de correlacion 751" 1,000
Malecon 2000” pueda tener otras Sig. (bilateral) ,000 .
sucursales? N 380 380

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaborado por: Las autoras.

Mediante la tabla 4.89, se analiza que existe una correlacion buena, entre la
demostracion de amabilidad por parte de los trabajadores de la Pymes y la

consideracion de la aceptabilidad de otras sucursales del comercial Malecén 2000, la
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cual arroja un valor de 0.751, manifestando su fuerte influencia, asi mismo se expone

un nivel de significancia de 0.000.

Tabla 4.90. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable
Correlaciones

¢ Los trabajadores conocieron | 4 El “Comercial Malecon
sus necesidades especificas | 2000” puede implementar
como cliente del comercial las compras on line y
“MALECON 2000"? servicio a domicilio?
tau_b de ¢ Los trabajadores Coeficiente de 1,000 162"
Kendall conocieron sus correlacion
necesidades especificas | Sig. (bilateral) . ,000
como cliente del comercial N 380 380
“MALECON 2000"?
;El'"Comercial Malecon | Coeficiente de 162" 1,000
2000” puede implementar correlacion
las compras on line y Sig. (bilateral) ,000 .
servicio a domicilio? N 380 380

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaborado por: Las autoras.

Por medio de la tabla 4.90, se analiza que existe una correlacion buena de 0.762 entre
que, al conocer la necesidad especifica de los clientes por parte de los trabajadores,
se propone en la evaluacién de la satisfaccion de los clientes, implementar compras
on line y servicio a domicilio, cuyo resultado muestra una significancia de 0.762 y 95%

de confianza.

Tabla 4.91. Correlacion de tau-b de Kendall entre items de cada variable
Correlaciones

¢ Los trabajadores que se ¢ La calidad de los
encuentran en la caja, muestran productos y la
cordialidad y Amabilidad al atencion ofrecida
momento de cobrar? es buena?
tau_b de |¢Los trabajadores que | Coeficiente de 1000 907"
Kendall | se encuentran en la caja, | correlacién ’ '
muestran cordialidady | Sig. (bilateral) . ,000
Amabilidad al momento | N
de cobrar? 380 380
¢ La calidad de los 3 Coeﬁciente de 907" 1,000
productos y la atencién | correlacién
ofrecida es buena? Sig. (bilateral) ,000 .
N 380 380

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaborado por: Las autoras.

La tabla 4.91, se expone una correlacion de 0.907, analizandola como muy buena, es
decir, influye fuertemente la cordialidad mostrada en la caja con que la calidad de los
productos y atencion es satisfactoria, aportando un porcentaje del 99% de confianza

y el nivel de significancia de 0.000.
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4.3. FASE 3. PROPONER UN PLAN DE ACCION QUE APORTE A LA
CALIDAD DEL SERVICIO PARA EL INCREMENTO DE LA
SATISFACCION DEL CLIENTE DEL COMERCIAL “MALECON 2000”

4.3.1. ANALISIS DE LOS INCONVENIENTES ENCONTRADOS EN LA
EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL
CLIENTE.

De acuerdo a la evaluacion de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el
comercial el “Malecén 20007, para proseguir a realizar el plan de accion se
seleccionaron los items con calificaciones mas bajas en las variables estudiadas, para
luego ser diagnosticados con el fin de identificar el nivel de relevancia que tienen cada
una de estas, con el fin de realizar la correspondiente valoracion se identificaron los

criterios de evaluacién, mismos que se encuentran referenciados en la tabla 4.92.

Tabla 4.92. Criterios de asignacion a la matriz de priorizacion.

CRITERIOS DETALLE PUNTUACION
Porcentaje de personas afectadas por el
problema.

MAGNITUD Se relaciona a la cantidad de = Rangos
¢ CUANTOS ~ MIEMBROS  SON | personas afectadas por el e 100% (286 - 380)
AFECTADOS POR EL PROBLEMA? problema. o 75% (191 -285)
e 50% (96 - 190)
e 25%(0-95)
e Muy grave
GRAVEDAD Inspecciona la intensidad del e Grave
¢ CUANTO DANO OCASIONA? dafio que ocasiona el problema e Medianamente grave
e Nada grave
e Muyalta
CAPACIDAD Capacidad la posibilidad de dar e Mediana
¢ CUANTO DANO OCASIONA? solucion al problema e Baja
e Nula
BENEFICIO Revela el nivel de provecho o : g:zggg:g ?rllteodio
¢CUANTO NOS BENEFICIA SU | utilidad que aporta la solucién del e Bensficio baio
SOLUCION? problema IClo b3y
e  Beneficio nulo

Fuente: Adaptada de Agencia de Calidad de la Educacion (2020)

Luego de haberse identificado los indicadores con calificaciones bajas, que afectan
los resultados en la evaluacion de la calidad de los servicios y la satisfaccion de los

clientes del Comercial Malecén 2000, se procedié a enlistarlos en una ficha de
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valoracion (anexo 9), considerando los criterios de la tabla 4.92, con el fin de ser

calificadas por el equipo de expertos.

Luego de los expertos valorar los indicadores, se procedid a realizar el
correspondiente procesamiento de los datos con el fin de identificar la magnitud,
gravedad, capacidad y beneficio de cada uno, se debe tener en cuenta que, de los 10
expertos calificados en la fase uno del estudio, para este procedimiento, se pudo
contar con 5 profesionales, debido a que, los integrantes restantes no pudieron
presentar sus calificaciones por situaciones de caracter personal, la ponderacién de
las calificaciones se las puede observar en el anexo 10, mientras el resultado final o
la matriz resumen se la detalla en la tabla 4.93.

Tabla 4.93. Matriz de priorizacion de problemas en las variables de estudio.

Magnitud Gravedad Capacidad Beneficio
¢,Cuantos A O
miembros son = ;Cuanto dafio 'b'(ll'gug q (E)Cuapt(_) nos
P fectados por provoca? posibilidades de eneticia su
Criterios a ' solucion existe? solucion?
el problema?
Problemas Cantidad d Registra la Qatpa0|daq’de Indica el nr:vel de
por dimension antidad de intensidad del intervencion, provecho o
personas dai indica la utilidad que
afio que L
afectadas por ocasiona el posibilidad de dar aporta la
el problema solucién al solucién del
problema
problema problema
ELEMENTOS TANGIBLES / CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA
° Muestrar) equipos moder.nos ynuevas o el 95% Medianamente Beneficio Medio Mediana
tecnologias en el comercial Grave
* £l personal conoce los intereses y Hasta el 25% Grave Beneficio Alto Mediana

necesidades de sus clientes.

FIABILIDAD / CALIDAD TECNICA PERCIBIDA
e Informa con claridad. (tv, radio,

paneles, etc.) Sobre sus = Hasta el 25% Grave Beneficio Alto Alta
promociones/ofertas.
* Orden y limpieza en los productos Hasta el 50% Muy Grave Beneficio Alto Alta
ubicados en las perchas de venta.
VALOR PERCIBIDO

e Los precios de los productos ofrecidos
por el comercial son accesibles en = Hasta el 25% Grave Beneficio Alto Mediana
comparacion de los otros comerciales.

CAPACIDAD DE RESPUESTAS
e A pesar de su carga laboral los
trabajadpres del comercial Hasta el 25% Grave Beneficio Alto Alta
respondieron oportunamente a sus
preguntas.
EMPATIA | EXPECTATIVAS
® Recibio una atencion personalzada Hasta el 50% Grave Beneficio Alto Mediana

como cliente en el comercial.
e Ampliar la gama de productos. Hasta el 50% Muy Grave Beneficio Alto Baja

Fuente: Ponderaciones emitidas por los expertos
Elaborado: Elaboracion propia
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4.3.2. ELABORACION DE LA TECNICA DE CAUSA Y EFECTO

En la figura 4.3 se muestra el diagrama de Ishikawa, el cual fue aplicado mediante el método de estratificacion o enumeracion de
causas, su desarrollo consistié en enlistar las causas potenciales asociadas a las falencias encontradas en la evaluacion de la

calidad y la satisfaccién de los clientes del comercial Malecén 2000.

Desconocimiento por Ausencia de las ofertas y

Falta de equinos _ : 3 Fallo en el orden de los
quip las necesidades y los promociones en los medios roductos en las
modernos y nuevas . D . p
e B intereses de los de comunicacién del canton. perchas
glas. clientes
temor en los
Aumento de
errores  en Abandono de Poca —>  pagos )
i los clientes al informacion  al transacciones
caja comercial momento de la
Rumores x venta /
Disminuci(’)n/ u ”
externos Ausencia de Escasa Estética de los .
de ventas informacion  al dernanda productos Factores que |r_11fluyen
mercado en la satisfaccion del
-» | cliente por la calidad de
servicio del Comercial
Acrecienta la “Malecon 2000”
Mala icacié tasa de \ Altos niveles
Escasos comunicacion rotacion  de > poca €/ de estrés
recursos interna Clientes
\ lealtad de
o Escas_ez o en Falta de renovacion
Incumplimiento  de organizacion de de precios Poca
las expectativas horarios formacion
al personal

Insuficiencia gama de

Inconformidad

No hay accesibilidad

. Escasa atencion respuestas oportunas en los precios en | , , ) L
productos personalizada al del personal frente a diferencia con los |Figura4.1. Diagrama de Ishikawa método de estratificacion.
cliente la carga laboral otros comerciales Elaborado por: Las autoras.
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Para el desarrollo del plan de accion se empleo la matriz 5W+1H, partiendo de las problematicas identificadas mediante el diagrama

de Ishikawa, la propuesta tiene como fin mejorar la condicion actual de la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes. Ver

tabla 4.70.

Dimensiones

Elementos
tangibles

Calidad
funcional
percibida

Problemas
(What)

Falta de equipos
modernos y
nuevas
tecnologias.

El
desconocimiento
de los intereses

y necesidades
de sus clientes.

Estrategias

Adopcién de
innovacion

Aplicar
encuestas
para conocer
las
percepciones
de los
consumidores
y sus
expectativas

Tabla 4.93. Plan de acciones mediante la técnica matriz Sw+1H.

Actividades
(Por qué)

Establecer un
sistema para el
conocimiento
de la necesidad
de adquirir
nuevos equipos
acorde a lo que
engloba la
tecnologia.

Mantener de
forma continua
la busqueda de
la satisfaccion
con respecto a

las nuevas
necesidades

Quién
(Who)

Propietario

Personal
Propietario

Cuando Donde
(When) (Where)
Comercial
Trimestral “Malecon
2000”
Comercial
Semanal “Malecon
2000”

Cémo
(How)
Verificar — si el
mantenimiento  fue
preventivo 0

correctivo.
Comprobar si algun
componente fue
reemplazado 0
repotenciado.
Confirmar si  se
realizé limpieza de
equipos

Interaccion directa
con los clientes para
asi comprender las
necesidades de
ellos.

Indicador de
cumplimiento

NUmero de
equipos revisados
/" Numero de
equipos que
requieren cambio

Numero de
evaluaciones/
Total de
evaluados * 100

Medios de
verificacion

Informe de
operaciéon  de
prototipo

Informe de
resultados.



Fiabilidad

Calidad
técnica
percibida

Valor
percibido

Ausencia de las
ofertas y
promociones en
los medios de
comunicacion.

Fallo en el orden
de los productos
en las perchas

No hay
accesibilidad en
los precios en
diferencia  con
los comerciales

Fortalecer los
medios de
informacion y
comunicacién
con el fin de
dar a conocer
sus bienes y
servicios de
forma claray
oportuna

Seleccionar
los productos
que mas se
comercializan
para conocer
las
necesidades
de los clientes
y evaluar la
insercion de
nuevos
productos

Crear
politicas que
permitan
establecer
precios
especiales
para clientes
de diferentes
niveles  de
compra

Anunciar
frecuentemente
a la ciudadania

de las
promociones y
ofertas del
local en las
radios y redes
sociales.

Analisis y
observacion de
cada producto
de acuerdo a
esto  distribuir
en relacion a la
compatibilidad
y similitud de
los mismo.

Establecer

directrices para
la regulacion de
los precios de
los productos
de  consumo
masivo en la

cual se
promueva una
equidad en
toda relacion
desde la
adquisicién  a
través de
proveedores

fiables.

Propietario

Personal
Propietario

Propietario

Mensual

Semanal

Mensual

Comercial
“Malecon
2000"

Comercial
“Malecon
2000”

Comercial
“Malecon
2000”

Establecer el nivel
de costo beneficio
de la creacién de
una promocién y
oferta que permita
insertar en el
mercado productos
de baja rotacién
con productos de

consumo
frecuente.

Capacitacion al

personal para

asegurar y mantener
orden y limpieza de
los espacios
asignados a la
clasificaciéon de los
productos.

Analizar el estado
crediticio de los
clientes existentes y

nuevos para
establecer tiempos
de crédito

determinados que le
permita mantener un
nivel de compra y
venta rentable.

NUmero de
ofertas y
promociones
realizadas/
NUmero de
ofertas y
promociones
planificadas

NUmero de
capacitaciones
ejecutadas/
NUmero de
capacitaciones
planificadas *100

Numero de
clientes fieles/
Total de clientes
*100
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Publicaciones
posteadas en
las redes
sociales del
comercial.

Registro de
asistencia para
las

capacitaciones
Reporte de
clientes
fidedignos.



Capacidad
de respuesta

Empatia

Expectativa

Inconformidad
con la atencion
del personal tras
su carga laboral

Escasa atencion
personalizada al
cliente

Insuficiencia de
gama de
productos

Participacion
del personal
en el clima
laboral del
comercial.

Definir
politicas  de
atencion  al
cliente.

Buscar
tendencias y
adaptar  la
gama de
productos
hacia
intereses
variados.

Comprender
criterios de
igualdad,  sin
arbitrariedad 'y
fundamentos
solidos.

Estar atento de
que todos
cumplan  con
sus horarios de
alimentacion
Evaluar los
tiempos de
atencion hacia
los clientes y
mejorarlos de
ser necesario.
Implementar
técnicas de
escucha activa,
manejo de
quejas, tono de
voz adecuado,
capacitando al
equipo.
Detectar
nuevas
demandas de
los clientes y
crear lineas de
producto
dirigidas a
ellos.

Propietario Semestral
Per;f,ona.I Trimestral
Propietario

Propietario Semanal

Elaborado por: Las autoras.

Comercial
“Malecon
2000”

Comercial
“Malecon
2000”

Comercial
“Malecon
2000”

Efectuar programas,
orientados a la
organizacion de los
horarios, fortalecer
la motivacion y la
comunicacién entre
los empleados y el
propietario para
evitar problemas de
actitud en el
ambiente laboral.

Realizar seminarios,

que incluyen
actividades para
fomentar la

importancia de la
buena atencién al
cliente

Llevar un control de
inventario, y asi
programas
abastecimientos de
los productos en
stock.

NUmero de
programas
ejecutados/ total
de programas
establecidos *100

Numero de
clientes
satisfechos con la
calidad de servicio
recibida/ numero
de clientes *100

Revision de los
inventarios
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Registro de
asistencia de
participantes.

Cronograma de

seminarios
realizados

Informe
inspeccion
stock

de
de



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

1. El analisis de la calidad del servicio del Comercial “Malecon 2000” desarrollado
mediante el modelo SERVQUAL determind a través del diagnostico de las
dimensiones elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta 'y
empatia, un nivel alto de satisfaccion con la forma en que se prestan los servicios;
sin embargo, se debe prestar atencion a indicadores con deficiencias detectados,
mismos que, se asocian a disconformidad con la forma en que se muestran los
productos, los medios de publicidad empleados, las condiciones actuales de
seguridad y las habilidad del personal no logran superar las expectativas de los
clientes.

2. El analisis de la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de los
clientes del Comercial Malec6n 2000, determinada mediante el coeficiente Rho de
Spearman evidencia la existencia de una relacién positiva muy alta, lo cual implica
gue las acciones que ejercen un cambio en las dimensiones de la calidad tienen
un efecto directo positivo en los niveles de satisfaccion percibidos por los usuarios.

3. Se identifica la necesidad de ejecucion de un plan de acciones que contribuya en
las actividades comerciales del Malecén 2000; debido a que, parte de los datos
arrojados mediante el estudio correlacional, se revel6 deficiencias asociadas con
la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes, asociadas a la organizacion
de las instalaciones, fiabilidad, seguridad, empatia y pronta respuesta empleado-

cliente, al ser areas que reducen las posibilidades de fidelizacion.
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5.2. RECOMENDACIONES

1. De acuerdo con los resultados, se recomienda visualizar nuevos indicadores
gue permitan potenciar las percepciones, considerar la implementacion
anticipada de herramientas e instrumentos para detectar a tiempo mejoras
continuas en funcion de la toma de decisiones del comercial con el fin de
realizar acciones correctivas para la calidad de servicio en la satisfaccion de

los clientes.

2. Establecer pardmetros de atencion al cliente que deberan ser impartidos por
todo el personal para su cumplimiento, con el objetivo de fortalecer la empatia
de estos, ya que ha sido la dimensidon con menos valoracion en el indice de
calidad, de esta forma propicia el aumento de fiabilidad y empatia hacia los

compradores.

3. Considerar la aplicacion de cada una de las iniciativas propuestas en el plan
de accidon para potenciar la satisfaccion en la calidad de servicio de las
dimensiones menos valoradas conforme a los clientes del comercial el
“‘Malecén 20007, como ofrecer continuamente al personal capacitaciones y

seminarios que son la clave para la calidad de un buen servicio.
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ANEXO 1.

FICHA PARA DETERMINAR LA COMPETENCIA DEL EXPERTO.

TEMATICA:

Organizacion Laboral:
Nombre:

Profesidn:

Afos de experiencia laboral:

NIVEL DE CONOCIMIENTOS

Area laboral que desempefia:
Direccion Laboral:

Teléfono personal:

Email personal:

e Autoevaluaciéon Coeficiente de Conocimiento (Kc)

INDICACIONES: Marquen con una X, en una escala creciente del 1 al 10, el valor
gue se corresponde con el grado de conocimiento o informacion que tienen sobre los

siguientes items.

1 ] 2 [3] 4] [ 6 | 7 8 | 9 [ 10
Bajo Medio Alto
CONOCIMIENTOS 1/2(3[4|5(6|7|8|9/]10

investigan

a) cono- cimiento y experiencia del tema que se

b) capacidad y voluntad de participar

c) tiempo suficiente para participar

)
d) habilidades de comunicacién.
e) Estudios sobre calidad del servicio

f)  Estudio satisfaccién del cliente

NIVEL DE ARGUMENTACION

e Evaluacion del Coeficiente de Argumentacion (Ka) (grado de influencia que

usted considera en el tema).

ALTO (A) MEDIO (M) BAJO (B)
Grado de
Fuentes de argumentacion influencia
(A) | M) | (B)

Analisis tedricos realizados por usted

Experiencia obtenida a través de su actividad y practica

Estudio de trabajos y publicaciones sobre el tema de autores nacionales

Estudio de trabajos y publicaciones sobre el tema de autores extranjeros

Conocimiento sobre el estado del arte a nivel nacional e internacional

Intuicion sobre el tema abordado y conocimiento sobre tecnologia




ANEXO 2.

CALCULO INDICADORES COEFICIENTE DE COMPETENCIA

> Coeficiente de conocimiento

_C1+C2+C3+C4+C5+C6X

Kc 6 0.1
Tabla 1. Calculo del coeficiente de conocimiento por experto mediante la formula
EXPERTOS Férmula KC RESULTADO KC

1 KC=10+10+8210+9+10X0.1 KC=950X(01)= 0,95
9 Kc:9+10+10 +610+10+10X0.1 Kc=98OX(01)= 9,80
3 Kc = 9+10+9 +610 +10 + 10x 0.1 Kc=9.70 x (01)= 0,97
4 KC=9+9+8+69+10+10X0.1 Kc=920X(01)= 9,20
5 Kc = 10+9+9+610+ 10 + 10X0.1 K0=970X(01)= 0,97
6 Kc:10+10+96+9+8+10X0.1 Kcz9’3OX(0.1): 9,30
7 KC:9+10+1029+10+10XO.1 KC=970X(01)= 0,97
8 Kc=10+10+929+10+10x0.1 Kc=9.70 x (0.1)= 0.97
9 Kc=9+8+9+69+8+10X0.1 Kc=880X(01)= 0.88

KC:9+9+10+9+9+10X K0:930x(01): 0.93

0.1

10

Elaborado: Autoras

» Coeficiente de argumentacion

6
Fuente: Ficha evaluacién candidatos a expertos

Tabla 2. Tabla patrén Coeficiente de Argumentacion
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TABLA DE PONDERACION PARA Ka

Fuente de argumentacion

Grado de influencia de cada una

de las fuentes en sus criterios

(A) (M) (B)
1. Analisis tedricos realizados por usted 0,30 0,20 0,10
2. Experiencia obtenida a través de su actividad y préctica 0,50 0,40 0,20
3. Estudio de trabajos y publicaciones sobre el tema de autores nacionales 0,05 0,05 0,05
4. Estudio de trabajos y publicaciones sobre el tema de autores extranjeros 0,05 0,05 0,05
5. Conocimiento sobre el estado del arte a nivel nacional e internacional 0,05 0,05 0,05
6 Intuicion sobre el tema abordado y conocimiento sobre tecnologia 0,05 0,05 0,05

1,00 0,80 0,50

Fuente: Montero y Cantén (2019)
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Tabla 3. Valoraciones Coeficiente de Argumentacion

Fuente de argumentacion E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10
. Andlisis tedricos realizados por usted A A A A A M M A A M
2. Experiencia obtenida a través de su actividad A M M A M M M A M M
y préctica

3. Estudio de trabajos y publicaciones sobre el A A A A M M M A M M
tema de autores nacionales

4. Estudio de trabajos y publicaciones sobre el A M B M M M M A M M
tema de autores extranjeros

5. Conocimiento sobre el estado del arte a nivel A M A M M M M A M M
nacional e internacional

6. Intuicidn sobre el tema abordado y A A A A A M A A A A
conocimiento sobre tecnologia

Fuente: Ficha evaluacién candidatos a expertos
Elaborado: Autoras

Férmula coeficiente de conocimiento: Ka = k1+k2+k3+k4+k5+k6+k7+k8

Tabla 4. Calificaciones coeficiente de argumentacion

Experto Descripcion Ka
1 Ka= 0.30+0.50+.0.5+0.05+0.05+0.05 1,00
2 Ka= 0.30+0.40+0.05+0.05+0.05+0.05 0,90
3 Ka= 0.30+0.40+0.05+0.05+0.05+0.05 0,90
4 Ka= 0.30+0.50+0.05+0.05+0.05+0.05 1,00
5 Ka= 0.30+0.40+0.05+0.05+0.05+0.05 0,90
6 Ka= 0.20+0.40+0.05+0.05+0.05+0.05 0,80
7 Ka=0.20+0.40+0.05+0.05+0.05+0.05 0,80
8 Ka= 0.30+0.50+0.05+0.05+0.05+0.05 1,00
9 Ka=0.30+0.40+0.05+0.05+0.05+0.05 0,90
10 Ka=0.20+0.40+0.05+0.05+0.05+0.05 0,80

Fuente: Instrumento de medicién Coeficiente del conocimiento
Elaborado: Autores

» Coeficiente de competencia (Kp)

Tabla 5. Calculo coeficiente de competencia

Expertos Kc Ka Formula Kp Coeficie_znte Nivel Calificacion

requerido expertos
1 095 1,00 K=05(0,95+1,00)= 0,98 >0,80 Alto Se acepta
2 0,98 0,90 K=05(0,98+0,90)= 0,94 >0,80 Alto Se acepta
3 0,97 0,90 K=0,5(0,97+0,90)= 0,93 >0,80 Alto Se acepta
4 0,92 1,00 K=05(0,92+1,00)= 0,96 >0,80 Alto Se acepta
5 0,97 0,90 K=0,5(0,97+0,90)= 0,93 >0,80 Alto Se acepta
6 093 080 K=0,5(0,93+0,80)= 0,87 >0,80 Alto Se acepta
7 0,97 080 K=05(0,97+0,80)= 0,88 >0,80 Alto Se acepta
8 0,97 1,00 K=05(0,97+1,00)= 0,98 >0,80 Alto Se acepta
9 0,88 0,90 K=05(0,88+0,90)= 0,89 >0,80 Alto Se acepta
10 093 080 K=05(0,93+0,80)= 0,87 >0,80 Alto Se acepta

Fuente: Instrumento de evaluacion a expertos
Elaborado: Autores
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ANEXO 3.
FICHA PARA VALIDAR LA ENCUESTA DE SATIS’FACCION DE LOS CLIENTES
DEL COMERCIAL “MALECON 2000”

ESPAM A SMINSTRACION

ESCUELA_SUPERIOR POLITECNICA l. & DE EMPRESAS

(""ﬁﬂi

ASPECTOS DE VALIDACION DE CADA ITEM

Estimado (a), por favor complete la siguiente tabla después de haber cbservado
y evaluado el instrumento de evaluacion adjuntado. Escriba (A) acuerdo o (D)
desacuerdo en la segunda columna. Asi mismo, si tiene una opinion, alguna

recomendacion escribala en la columna que corresponde.

ITEMS ACUERDO O DESACUERDO MODIFICACION O OPINION

| = ==

00| = | | on | b G| pa =
o

bl b

&
| 2| | 2| 2| 2| 2|2 = =

(%3
e
(===
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO QUE MIDE LA
SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN EL COMERCIAL “MALECON 2000” UBICADO EN EL
CANTON TOSAGUA.

N* DIMENSIONES PERTENENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUGEREMCIAS
DIMEMNSION DE CALIDAD
FUNCIONAL PERCIBIDA 5 NQ sl i sl .
(E| personal del comendal Makein 20007 ha
1 solucionads salisfacioramente sus dudas de X X X
gln pradude?
3 LEl comercial “Malecdn 2000° ke da &l senicio X X X
Gl sl espeal?
LE| parsonal del comencial "WMALECON 20007
3 conocs ks inleresss y necesidades de us X X X
clianles??
LE| parsonal del comendal "WMALECON 2000
4 cumple &on sus lmdiores debidasenie X x X
astabilaciia?
5 (El :!.ulml:al “Malssin 2000 :_u'rph- th L X X X
horario de alendin establadda?
DIMENSION CALIDAD TECHICA
PERCIBIDA. 3l MO 3l D 3l NO
& £ obeerado mejoras en ol sericio olrecido X X X
en el comiitial Malectn 20007
: & calidad de los producins y i alencidn ® ® '
oifecida e buena?
B LE| comenial MALECON 2000, es amplo y X X X
clmods parm ralizar a8 tomprasT
o (Exiale prden y limpiaza an los producins X X X
= ubicados i las paichas de venla?

AL SSiNsTRACION
0B e Evpresas

Los sedipdomésioos dinde e consenan X X X
10 |08 pinducks &h & Comeia Makedn
IO estin mn biers condiciones?
VALOR FERCIBIDO
(Les precns di los preducins olresidos por X X X
11 & eomensal “Malecdn 21007 son accesbles
& comparacian de ks obos pomencialesT
(El comercial “Walecin 20007 se preotupa X x X
12 pof &l heneslar atondmcn de ks famikas
die] cankdn Tosagua?
13 {Okrecen diestenios ¥ promodones en los X X X
produckes que vende Malectn 200077
(Exislen diferenies fomas de pago (eleclve, X X X
14 Rarjetas de dibite, lrjels de coidila) en e
comercia Makecdn 20007
15 {Obescen pracins ancesiies para ol clenle X X X
en el Comencal "Malecdn 200077
CONFLANZA
£ 31 elro pomensal afrees ko mismos X X X
18 producies prelerd dempre rgressr al
comartial “Malecin 200077
Usied recomendaria o comercal “Maleoin X X X
200077
LE| comercial Maleoin 2000° brinda X x X
confan®s & s chenbas?
5i o cajero del Malecin 20007 5 aquivoca, X x X
19 £ pide sus reapaclivas distllpas asumiends
U amor con responsabilidad v respedn?
(E| eorendal Makodn 20007 b X X X
20 recormiendan olras pErsenas cetanis &
e eofmd lamilaes y amiges?
L3 ubicacitn dénds b2 encuenira el X X X
Fal Comencial Walecdn 20007 &% un ugar
e para log chenles?
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M OMNSTRACION

DE EMPRESAS

EXPECTATIVAS
» (Censidera que o “Comercasl Makcdn 2000° X
pueds nes s sucursales?
n (EI"Comercial Malctn 20007 pusde mefersr X
& Sanico & sus dienis? n
2% (EI"Comertial Malkeon 2000 podfia arplar X
I8 gama d# producks?
2% LEI “Comercial Malucon 2000 paads olorgy X
4 5US chanles nusvas &m Gastienios?
(EI"Comertisl Malectn 2000 puede X
26 implementar [as comptas on-ine y senicio &
domicilia?
Observaciones (Precisar si hay suficiencia);
Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y ombres del juez validador. Mendoza Garcia Karen Alejandra.

Espacialidad del validador: Doctora en ciencias administrativas

Cargo: Docente en la ULEAM.

Firma:




ANEXO 4.
VALIDACION INDICADORES CALIDAD DEL SERVICIO

A continuacion, se validara el instrumento de evaluacién para medir la calidad de servicio del comercial “El Malecén 2000”.

Tabla 6. Coeficiente de Pertenencia en Calidad de servicio.
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PERTENENCIA
Nimero PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG
dejueces |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Juezl 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Juez 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Juez 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1
Juez 7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
SUMA 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 9 7 10 10 10 9 10 9 10 10
V DE
AIKEN 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,9 0,7 1 1 1 0,9 1 0,9 1 1
PROMEDIO | 0,974

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6, se puede observar que el coeficiente de V DE AIKEN promedio del aspecto de pertenencia a calificar de 0.974,

mostrando su Optima calificacion de acuerdo al nivel de significancia obtenido, pero la pregunta 15, por parte de tres jueces, se

muestra desacuerdo en la aprobacion del items, con probabilidad que no sea abarcada en el instrumento de recoleccién de datos.




Tabla 7. Coeficiente de Relevancia en Calidad de Servicio.
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RELEVANCIA
Nimero PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG | PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG |PREG
dejueces |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
Juezl 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Juez 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1
Juez 7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Juez 10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
SUMA 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 9 7 10 10 10 9 10 9 10 10
V DE AIKEN 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0,9 0,7 1 1 1 0,9 1 0,9 1 1
PROMEDIO | 0,974

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 7, se puede observar la evidencia de los resultados del coeficiente de V de AIKEN, en relacion de la relevancia de los

items a aplicar en la encuesta para medir la variable de la calidad de servicio, con un valor de 0.974, asi mismo en la pregunta

guince que se relaciona a la atencion recibida por el personal a los consumidores, de acorde a el nimero de desacuerdo por los

jueves hay un valor de significancia de 0.7, aumentando la probabilidad de no estar incluida en la encuesta.




Tabla 8. Coeficiente de objetividad en Calidad de Servicio.
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OBIJETIVIDAD

Numero
de jueces

PREG

PREG

PREG

PREG

PREG

PREG

PREG

PREG

PREG

PREG | PREG | PREG
10 11 12

PREG
13

PREG
14

PREG
15

PREG
16

PREG
17

PREG
18

PREG
19

PREG
20

PREG
21

PREG
22

PREG

23

Juez 1

Juez 2

Juez 3

Juez 4

N N

N N

N N

N N e

N N

L N T

[ T e

N N

[ T K= R

N N

[ e e

N N =)

N N
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Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 8, se puede evidenciar de los resultados de la calificacion respecto al coeficiente de V de AIKEN, en cuanto la objetividad

de los items a aplicar en la encuesta para medir la variable de la calidad de servicio, con un valor de 0.9609, no obstante, en la

pregunta quince que se relaciona a la atencidn que recibe el personal a los consumidores, existe un nivel de significancia de 0.70,

dicho valor, tomando como dato elemental a decidir la no participacién en el instrumento de recoleccion de dato
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A continuacion, se validara el instrumento de evaluacion para medir la variable de la satisfaccion de los clientes por el modelo de V

de AIKEN.

Tabla 9. Coeficiente de Pertenencia del instrumento.
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Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 9 se observa que el coeficiente de V de AIKEN de pertenencia del instrumento de evaluacién revela un resultado de

0.923, por lo que constata su validez ya que de acuerdo a la tabla 1, el nivel de significancia para el nimero de jueces optado es

beneficioso, sin embargo, en los items 5, con un coeficiente de 0.8; 10, de 0.6; 15, de 0,7; 21 de 0.7 y 26 de 0.5, no calificando

para el uso de estimacion de la variable de satisfaccion de los clientes en el “Malecén 2000”.
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En la tabla 10. perteneciente a datos estadisticos, se constata que, de acuerdo a la calificacion de los jueces, el coeficiente de V de

AIKEN en lo que relaciona a la relevancia de las preguntas a efectuar, el resultado promedio es de 0,931, estando por encima de

0,8 y cercano a la unidad, no obstante, en los items 5, con un coeficiente de 0.8; 10, de 0.6; 15, de 0,7; 21 de 0.7 y 26 de 0.5,

arrojando como punto a decidir, que son preguntas que no estaran a la encuesta a realizar a los clientes del “Malecén 2000”
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En la tabla 11, los resultados del proceso estadistico , muestra un coeficiente de V de AIKEN de 0.93077,

Fuente: Elaboracion propia.

respecto a la objetividad

de los items planteados para la ejecucion del instrumento de evaluacion dirigido a los clientes del “Malecén 2000” , sin dejar de lado

los resultados que se observa en los items 5, con un coeficiente de 0.8; 10, de 0.6; 15, de 0,7; 21 de 0.7 y 26 de 0.5, como en los

aspectos a calificar anteriores, de relevancia y pertenencia, estos valores esta por debajo de 0.8, tomando la decisién de no incluir

a las preguntas que concierne estos items.
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PREGUNTAS DE LA ENCUESTA PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO

(5) Muy satisfecho

(4) Satisfecho

(3) Medianamente satisfecho
(2) Insatisfecho

(1) Muy insatisfecho

CLIENTES

ELEMENTOS TANGIBLES

Los productos ofrecidos son de calidad.

Manejan sus cajas registradoras sin errores.

Muestran equipos modernos y nuevas tecnologias en el comercial “MALECON
2000".

Las instalaciones fisicas del comercial “MALECON 2000” son visualmente
atractivas.

FIABILIDAD

Ofrecen normalmente un buen servicio.

El comercial “MALECON 2000” al momento de realizar ofertas/promociones,
cumple.

El comercial “MALECON 2000” informa con claridad. (TV, radio, paneles, etc.) sobre
sus promociones/ofertas.

Indican con claridad los precios de los productos.

SEGURIDAD

Los trabajadores del comercial “MALECON 2000” demuestran ser personas de
confiar.

El comercial “MALECON 2000 tiene su instalacién segura.

Tienen suficiente conocimiento los trabajadores para responder sus inquietudes o
necesidades

El personal en todo momento es amables, respetuosos y atentos con usted

CAPACIDAD DE RESPUESTA

En el caso de haber tenido algun problema, mostraron un veraz interés por
solucionarlo en el comercial “MALECON 2000”

Le prestaron un servicio en el tiempo adecuado en el comercial “MALECON 2000”

Recibi6 usted un servicio rapido y agil por parte del personal en el comercial
“MALECON 2000

Los trabajadores del comercial “MALECON 2000” han mostrado un interés en
ayudar a sus clientes

A pesar de su carga laboral los trabajadores del comercial “MALECON 2000”
respondieron oportunamente a sus preguntas.

EMPATIA

El trabajador se preocupa siempre por darle la mejor alternativa de producto.

Recibié una atencion personalizada como Cliente en el comercial “MALECON 2000

Los trabajadores del comercial “MALECON 2000” siempre mostraron amabilidad
hacia usted.

Los trabajadores conocieron sus necesidades especificas como cliente del
comercial “MALECON 2000”

Los trabajadores que se encuentran en la caja muestran cordialidad y Amabilidad al
momento de cobrar.

Elaborado por: Las autoras.
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CLIENTES

CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA

El personal del comercial “Malecdn 2000” ha solucionado satisfactoriamente sus
dudas de algun producto.

El comercial “Malecén 2000” le da el servicio que usted espera.

El personal del comercial “MALECON 2000” conoce los intereses y necesidades
de sus clientes.

El personal del comercial “MALECON 2000” cumple con sus funciones
debidamente establecida.

CALIDAD TECNICA PERCIBIDA

Ha observado mejoras en el servicio ofrecido en el comercial “Malecén 2000”.

La calidad de los productos y la atencién ofrecida es buena

El comercial MALECON 2000, es amplio y comodo para realizar las compras.

Existe orden y limpieza en los productos ubicados en las perchas de venta.

VALOR PERCIBIDO

Los precios de los productos ofrecidos por el comercial “Malecon 2000” son
accesibles en comparacidn de los otros comerciales.

El comercial “Malecon 2000” se preocupa por el bienestar econémico de las
familias del canton Tosagua.

Ofrecen descuentos y promociones en los productos que vende “Malecén 2000”

Existen diferentes formas de pago (efectivo, tarjetas de débito, tarjetas de crédito)
en el comercial “Malecon 2000

CONFIANZA

Si otro comercial ofrece los mismos productos preferira siempre regresar al
comercial “Malecén 2000”

Usted recomendaria el comercial “Malecéon 2000”.

El comercial “Malecdn 2000” brinda confianza a sus clientes.

Si el cajero del “Malecon 2000” se equivoca, pide sus respectivas disculpas
asumiendo su error con responsabilidad y respeto.

El comercial “Malecon 2000” lo recomiendan otras personas cercanas a usted
como familiares y amigos.

EXPECTATIVAS

Considera que el “Comercial Malecén 2000” pueda tener otras sucursales

El “Comercial Malecén 2000” puede mejorar el servicio a sus clientes.

El “Comercial Malecén 2000 podria ampliar la gama de productos.

El “Comercial Malecon 2000” puede otorgar a sus clientes nuevas ofertas y
descuentos.

El “Comercial Malecon 2000” puede implementar las compras on-line y servicio a
domicilio




ANEXO 8.
CORRELACION DE RHO DE SPEARMAN ENTRE LA VARIABLE DE CALIDAD
DE SERVICIO Y SATISFACCION DE LOS CLIENTES
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Foto 1. Capture de la correlaciéon Rho de Spearman de las variables de estudio.
Fuente: Spss.
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Foto 3. Capture de la gréfica de la correlaciéon Rho de Spearman de las variables de estudio.
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ANEXO 9.
FICHA PONDERACION DE LOS INDICADORES DEFICIENTES

Mediante la siguiente ficha de ponderacion, se espera evaluar la magnitud, gravedad, capacidad y
beneficio que representan cada uno de los indicadores descritos, razén por la cual, se le solicita realizar

la valoracion de los mismos, considerando el impacto que estos tendrian en cada uno, considerando

los siguientes criterios de valoracion:

CRITERIOS DETALLE VALORACION PUNTUACION
. : . e Muy grave 1
g I :
¢ CUANTO DANO OCASIONA? q e Medianamente grave 3
problema
e Nada grave 4
CAPACIDAD . . e Muyalta 4
¢ QUE POSIBILIDADES dC:paﬂg?d lsolﬂg%'g'“da; e Mediana 3
DE SOLUCION TENEMOS EN EL roblema e Baja 2
CORTO PLAZO? P e Nula 1
BENEFICIO provecho o uiicad que + Benefio meo ;
¢ CUANTO NOS BENEFICIA SU - S
. aporta la solucion del e Beneficio bajo 2
SOLUCION? e
problema e  Beneficio nulo 1
EXPERTO: FECHA:
Magnitud Gravedad Capacidad Beneficio
;, Cuantos .
2 ,
miembros ~ son | ;Cuanto dafio | ¢Qué posibilidades ¢Cuaptp nos
o P beneficia su
Criterios afectados por el | provoca? de solucién existe? g
solucién?
problema?
Problemas , . Capacidad de | Indica el nivel de
por dimensién Cantidad de .Reg|st.ra ~Ia intervencion, indica = provecho 0
personas intensidad del dafio |\ cihilidad de dar | utiidad  que
afectadas por el | que ocasiona el post au
solucion al | aporta la solucién
problema problema
problema del problema
ELEMENTOS TANGIBLES /
CALIDAD FUNCIONAL
PERCIBIDA
e Muestran equipos Hasta el 25%
modernos y  nuevas
tecnologias en el
comercial

e El personal conoce los
intereses y necesidades
de sus clientes.

Hasta el 25%

FIABILIDAD / CALIDAD
TECNICA PERCIBIDA
e Informa con claridad. (tv,
radio, paneles, etc.) Sobre
sus promociones/ofertas.

Hasta el 25%

e Orden y limpieza en los
productos ubicados en las
perchas de venta.

VALOR PERCIBIDO

e los precios de los

productos ofrecidos por el

Hasta el 50%

Hasta el 25%



comercial son accesibles
en comparacion de los
otros comerciales.
CAPACIDAD DE
RESPUESTAS
A pesar de su carga
laboral los trabajadores del
comercial  respondieron
oportunamente a sus
preguntas.

EMPATIA | EXPECTATIVAS

Recibi6 una atencion
personalizada como
cliente en el comercial.

Ampliar la gama de
productos.

Hasta el 25%

Hasta el 50%

Hasta el 50%
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ANEXO 10.
TABULACION PONDERACIONES EMITIDAS POR EXPERTOS
CRITERIO GRAVEDAD
Experto | Experto | Experto | Experto | Experto| PROMEDIO | VALORACION
INDICADORES 1 2 3 4 5 RESPUESTA | CUALITATIVA
CALIFICACION
ELEMENTOS TANGIBLES /
CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA
° Muestranlequos modern.os y 4 3 3 4 4 3.60 Medianamente
nuevas tecnologias en el comercial grave
° El personal conoce los
intereses y necesidades de sus 2 3 3 2 3 2,60 Grave
clientes.
FIABILIDAD / CALIDAD TECNICA
PERCIBIDA
° Informa con claridad. (tv, radio,
paneles, etc.) Sobre  sus 2 3 3 3 3 2,80 Grave
promociones/ofertas.
° Orden y limpieza en los
productos ubicados en las perchas de 1 2 2 1 2 1,60 Muy grave
venta.
VALOR PERCIBIDO
° Los precios de los productos
ofrec@os por el com.e,rmal son 9 3 9 3 9 240 Grave
accesibles en comparacion de los
otros comerciales.
CAPACIDAD DE RESPUESTAS
° A pesar de su carga laboral los
trabajadpres del comercial 1 9 3 9 3 220 Grave
respondieron oportunamente a sus
preguntas.
EMPATIA / EXPECTATIVAS
° Recibi6 una  atencion
personalizada como cliente en el 3 2 2 3 3 2,60 Grave
comercial.
e  Ampliar la gama de productos. 1 2 2 1 2 1,60 Muy grave
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CRITERIO

CAPACIDAD

INDICADORES

EXPERTO
1

EXPERTO
2

EXPERTO
3

EXPERTO
4

EXPERTO
5

PROMEDIO
RESPUESTA

VALORACION
CUALITATIVA

CALIFICACION

ELEMENTOS
TANGIBLES / CALIDAD
FUNCIONAL
PERCIBIDA

° Muestran equipos
modernos y nuevas
tecnologias en el
comercial

3,00

Mediana

° El personal
conoce los intereses y
necesidades de sus
clientes.

3,60

Mediana

FIABILIDAD / CALIDAD
TECNICA PERCIBIDA

° Informa con
claridad. (tv, radio,
paneles, etc.) Sobre sus
promociones/ofertas.

4,00

Alta

) Orden y limpieza
en los productos
ubicados en las perchas
de venta.

4,00

Alta

VALOR PERCIBIDO

° Los precios de los
productos ofrecidos por
el comercial son
accesibles en
comparacion de los otros
comerciales.

3,40

Mediana

CAPACIDAD DE
RESPUESTAS

° A pesar de su
carga laboral los
trabajadores del

comercial respondieron
oportunamente a sus
preguntas.

4,00

Alta

EMPATIA /
EXPECTATIVAS

° Recibi6 una
atencion personalizada
como cliente en el
comercial.

3,80

Mediana

° Ampliar la gama
de productos.

2,60

Baja
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CRITERIO

BENEFICIO

INDICADORES

EXPERTO
1

EXPERTO
2

EXPERTO
3

EXPERTO
4

EXPERTO

5

PROMEDIO
RESPUESTA

VALORACION
CUALITATIVA

CALIFICACION

ELEMENTOS
TANGIBLES / CALIDAD
FUNCIONAL
PERCIBIDA

° Muestran equipos
modernos y  nuevas
tecnologias  en el
comercial

3,40

Beneficio
medio

° El personal conoce
los intereses y
necesidades de sus
clientes.

4,00

Beneficio alto

FIABILIDAD / CALIDAD
TECNICA PERCIBIDA

Beneficio alto

° Informa  con
claridad. (tv, radio,
paneles, etc.) Sobre sus
promociones/ofertas.

4,00

Beneficio alto

° Orden vy limpieza
en los productos
ubicados en las perchas
de venta.

4,00

Beneficio alto

VALOR PERCIBIDO

° Los precios de los
productos ofrecidos por el
comercial son accesibles
en comparacion de los
otros comerciales.

4,00

Beneficio alto

CAPACIDAD DE
RESPUESTAS

° A pesar de su
carga laboral los
trabajadores del
comercial respondieron
oportunamente a sus
preguntas.

4,00

Beneficio alto

EMPATIA /
EXPECTATIVAS

° Recibi6  una
atencién  personalizada
como cliente en el
comercial.

4,00

Beneficio alto

e  Ampliarla gamade
productos.

4,00

Beneficio alto
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ANEXO 11.
EVIDENCIA DEL PROCESO DE LA INVESTIGACION POR LAS AUTORAS

Foto 4. Aplicacion de la encuesta.
Foto 5. Aplicacion de la encuesta.
Fuente: Las autoras. Fuente: Las autoras.

Foto 6. Aplicacion de la encuesta. Foto 7. Aplicacion de la encuesta.
Fuente: Las autoras. Fuente: Las autoras.
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un nivel de satisfaccion “Bueno™.

Tabla 29

Rango de satisfaccion del cliente
|

| !Susy Tatiana Toala Mendoza

Rango de satisfaccion del cliente

0-21

Calificacion

Totalmente en desacucrdo

Desacuerdo 20-40%

Indeciso 40-60%
De acuerdo 60-80

Totalmente de acuerdo 80-100%

Ficate: Elaboracion propia a partr de encuesta reaieada
El promedio total de los cinco grados arroja una cifra del 4.2, 1o que representa un 84,4%

respecto al indice ideal "5”. El resultado final arroja que ¢l 84.4% esti satisfiecho con ¢l
Samantha Andreina Confo

®
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Foto 8. Capture de las tutorias de tesis en la modalidad virtual.
Fuente: Las autoras.
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[E] Estas presentando tu pantalla a los demds

Para evitar una duplicacién infinita, no compartas toda la pantalla o ventana del
navegador. Mejor comparte solamente una pestafia o una ventana diferente.
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Foto 9. Capture de las tutorias de tesis en la modalidad virtual.
Fuente: Las autoras.



