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Resumen

Este proyecto investigativo se realizé con el grathalizar la calidad de servicio
gue brindan los comerciantes del “Nuevo Tarquilaleiudad de Manta, en el que se
aplicé el Modelo de SERVQUAL que sirve para medirchlidad de servicio y nos
permite evaluar las percepciones que tienen lestels, este modelo consta de 21 items
de 5 dimensiones que nos permitieron realizar 38diestas que segun la informacion
obtenida de los encuestados se muestra su compemtarmediante graficas de barras
para una mejor comprension, y determinaron quedgonia de los clientes evaluados
segun la escala de Likert estan de acuerdo conalidad de servicio de los
comerciantes, pero estan en desacuerdo con eldidmpspera y los productos que les
brindan, por lo que se debera fomentar capacitasiaon la finalidad de mejorar las

expectativas de los clientes del “Nuevo Tarquilaleiudad de Manta.

Palabras Claves: Calidad de Servicio, SERVQUAL gttikpercepcion



Vi

Summary

This research project was carried out in ordarnalyze the quality of service
provided by the merchants of the “Nuevo Tarqui'tieé city of Manta, in which the
SERVQUAL Model was applied, which serves to meaghee quality of service and
allows us to evaluate the perceptions that custerhawve, this model consists of 21
items of 5 dimensions that allowed us to make 38d/eys that according to the
information obtained from the respondents, thelravéor was shown by bar graphs for
a better understanding, and determined that mosteotlients evaluated according to
the Likert scale, they agree with the quality ofveme of the merchants, but they
disagree with the waiting time and the productsytbéfer, so training should be
encouraged in order to improve customer expectatdithe “Nuevo Tarqui” of the city

of Manta.

Keywords: Quality of Service, SERVQUAL, Likert, perception
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1. INTRODUCCION

En la actualidad hablar de la calidad de serviejoresenta un eje primordial en la
mayoria de las empresas ya que es consideradaladnage de su supervivencia y la

forma de ser mas competitivas en el mercado.

La calidad de servicio permite generar una ventajapetitiva para lograr
oportunidades de ingresos y la forma de mantersgrs$ mercado por las expectativas

gue dejan en los clientes de querer regresar at krgdonde los atienden bien.

La satisfaccion del cliente dependera de la buahdatl de servicio que se les
dé al momento de adquirir un producto o servicmrgpe el cliente ya ha depositado
varias expectativas con anterioridad, es decir eatar conforme con lo que compré

porque cumplié satisfactoriamente con lo que lenatieron al momento de la compra.

Segun(Sanchez Ramos, 2014) menciona que el Nuevo Targaiorigen con
los antepasados, quienes eran navegantes y contesgino importaba si eran hombres
0 mujeres, pero eran quienes sostenian la econbehieanton, manteniendo de esta

manera el ritmo acelerado del comercio las 24 hiebdia.

Anteriormente Tarqui era conocida como la mayorazoomercial de Manta,
pero también era un tema relacionado al comerdaynral en el cual existian ciertos
conflictos de interés personal, donde se exigiterrativas para el mejoramiento de
esta zona comercial que generaria beneficios paraabitantes, todo esto quedo atras
cuando se destruyd con el terremoto del 16 de delil2016, asi lo muestra una
publicacion en el diario El Comercio donde (Velas2@17) indica que de las decenas
de comerciantes apostados en las veredas de ¢uaftahia de Tarqui se pasé a una
organizacion mas estable, que tomé forma en laidadra Cultura y se denominé el

Nuevo Tarqui, esto se convirtid en un espacio pgreellos vendedores que perdieron
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sus locales comerciales, fueron instalados en dantks funcionaba el hospital del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, el daatbién fue destruido a causa del
sismo. También se menciona que es un area de dt&rdws donde cerca de 1.796
comerciantes minoristas adecuaron sus negocioddnlas e islas, mientras que otros

150 comerciantes mayoristas lo hacen en conteredore

Perolos problemas se hicieron evidentes y la econorafa pllos no fue la
misma, es lo que pudo apreciar la subdirectoraetaiollo Econémico del Municipio,
Mery Chong, en una publicacion donde menciona gse/éntas disminuyeron para la
mayoria de vendedores. Esto se dio debido a quma@dgcomerciantes después del
sismo buscaron nuevos espacios en diferentes puaetda ciudad para iniciar sus
negocios, algunos lo hicieron en la feria de La®ies, otros en el centro de Manta, asi
como en el mercado central de la parroquia Elowralflo que los llevo a estar mas
cerca de los barrios, esto hizo que las personas y@ngan la necesidad de dirigirse al

centro comercial Nuevo Tarqui.

Es por esta razén que el Nuevo Tarqui fue una Eoluc una problemética que
existia antes del sismo en Manta, como ya se locimed anteriormente los
comerciantes del antiguo Tarqui trabajaban de masesorganizada, algunos lo hacian
de manera ambulantes, no existian servicios s@sitari controles de aseo, muchos de
ellos trabajaban en las calles que no permitisialarse de manera segura, todo esto
hacia que la calidad de servicio que ellos brindatmafuera idénea para los clientes en

€s0Ss momentos

El presente trabajo estd encaminado al analisika dmlidad de servicio que
brindan los comerciantes del Nuevo Tarqui de ladaiu de Manta en el que

posteriormente se realizara una evaluacion paraceoncémo influye sobre las
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necesidades de los clientes y desarrollar una pst@upara mejorar la calidad de

servicio que ellos brindan.

En la Metodologia para el desarrollo del proyeegatlizara una investigacion
bibliografica y documental referente a la investiga, asi mismo se realizara un
estudio de campo aplicando el modelo elaboradoZpdhaml, Parasuraman y Berry
gue mide la calidad de servicios, mejor conocidne&SERVQUAL y que consta en la
elaboracion de un cuestionario compuesto de cimertsiones que mejoran la calidad
de servicio, estara dirigida a varios clientes cpue frecuencia visitan el Nuevo Tarqui,
lo que permitird obtener resultados cuantitativaabulados que muestren el grado de

satisfaccion del cliente.
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1.1 Disefio tedrico

1.1.1 Formulacion del problema

¢Existe calidad de servicio en los comerciantesNdetvo Tarqui de la ciudad de

Manta?

1.1.1.1Planteamiento del problema

En la actualidad existen grandes supermercadormsstitayen los sitios de mayor
concentracion de compradores que buscan difer¢ipies de productos y servicios,
donde se muestra que el comercio popular es uividact que ha estado presente en las
diferentes ciudades desde tiempos prehispanicgtog espacios publicos han sido los
gue han permitido su desarrollo. Asi mismo, a sale estas eépocas que se viven en la
ciudad, han existido politicas publicas, refereaigsatrimonio y ornato de las mismas,

lo que hace que estén amparadas y esto conllen®@avienientes.

Este centro comercial fue una solucién a una pnofiiea que existia incluso antes
del terremoto en Manta, el lugar donde se situdbantguo Mercado de Tarqui
funcionaba de manera desorganizada y no existierotothe ningun tipo, lo que
ocasionaba que no se pudiera transitar de manguaases asi que habia comerciantes
ambulantes ubicados en las calles y no tenianaiestde aseo, lo que permitié percibir
que la calidad de servicio que ellos brindabanuesaf idonea en esos momentos. Con la
implementacion del proyecto conocido como Nuevayliase dio una iniciativa para
gue ellos se conviertan en un referente para lanirgcion del comercio informal en
los distintos cantones ayudandoles a que puedamaoriun mejor servicio a sus

clientes.



17

Pero ahora no existe un sistema que monitoredittadalel servicio que detecte las
fortalezas, oportunidades, debilidades, y las ameende las actividades que ejercen los
comerciantes del nuevo Tarqui en la ciudad de Mamtaxisten una gestion comercial
que brinden satisfaccion a los clientes al momedstoealizar sus compras en cuanto a
los precios, muchos de los comerciantes aspirare &€ escuchen sus inconvenientes y
le den solucién a que sus ventas han disminuidadebque existe competencia con
otros mercados lo que hace que los clientes nodlega zona comercial ademas tienen
problemas con la infraestructura que no puederdérinn mejor servicio de calidad a
sus consumidores. Este centro comercial se ha ersfmroblemas de seguridad ya que
empezaron a laborar sin verificar si contaban cmfag las adecuaciones para su

funcionamiento como los extintores para caso dendios.

Por esta razon es que se ve en la necesidad dmareal analisis de la calidad de
servicio que brindan los comerciantes del Nuevadiadte la ciudad de Manta, para que
puedan solucionar los inconvenientes y puedan d&riad buen servicio de calidad para
gue de esta manera ayuden a la reactivacion dmfomia, mediante métodos que les

ayuden a los requerimientos de un cliente mas etdége

1.1.2 Objetivos de la Investigacion

1.1.2.10bjetivo general

Analizar la calidad de servicio que brindan los ewsrantes del Nuevo Tarqui de la

ciudad de Manta
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1.1.2.20bjetivos especificos

* Realizar una encuesta pameedir la calidad de servicio ofrecida por los

comerciantes del Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta

* Analizar las dimensiones que mas inciden en laladlde servicio ofrecida a los

clientes del Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta.

» Elaborar una propuesta para mejorar la calidadedeicéo brindada por los

comerciantes del Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta

1.1.3 Formulacion del objeto de la investigacion

Se establece como el objeto de la investigacioa askos comerciantes del Nuevo

Tarqui de la ciudad de Manta.

1.1.3.1Delimitacion del objeto de estudio

Campo: Negocios

Area: Servicio

Aspecto: Comercial

Tema: Andlisis de la Calidad de Servicios que brindasm domerciantes del Nuevo

Tarqui de la ciudad de Manta

Problema: ¢ Existe calidad de servicio en los comerciantésNdevo Tarqui de la

ciudad de Manta?
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1.1.3.2Delimitacién espacial

El proyecto se va a realizar en el Centro ComedrilNuevo Tarqui de la ciudad de

Manta, Provincia de Manabi, Ecuador.

1.1.3.3Delimitacién temporal

El tiempo en que se realizo el proyecto fue destigboe del 2017 a febrero del 2018.

1.1.3.4Delimitacién conceptual

La calidad de servicio

1.2 Disefo Metodoldgico

1.2.1 Tipo y disefio de investigacion

Al momento de realizar la investigacion y partieni@olos conocimientos adquiridos de
Herndndez Sampieri (Hernandez Sampieri, Fernandalado, & Baptista Lucio,

2016), la presente investigacion se muestra como:

Una investigacion descriptiva, porque realiza Epeetiva recolecciéon de datos que
sera de mucha ayuda para el analisis de cada urosdmdicadores mediante la
tabulacion y medicion estadistica, con el fin deedrinar qué tipo de necesidades se
presentan y darle solucién a la problematica,zatildo datos bibliograficos que nos

permiten obtener conocimientos para disefiar unauesia de solucion.

Asi mismo se utiliza una investigacion de campodéose aplica el cuestionario de
SERVQUAL que nos permitira medir la calidad de s@ovde los comerciantes y el

grado de satisfaccion de sus clientes, una ingesfig cuantitativa, no experimental
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para analizar las dimensiones que inciden en loslgmas obteniendo sus respectivos

analisis y soluciones del mismo.

1.2.2 Alcance de la Investigacion

Esta investigacion se enfoca en el andlisis dealidad de servicios que brindan los
comerciantes del Nuevo Tarqui de la ciudad de Mantaavés de una evaluacion
mediante métodos descriptivos y cuantitativos, mrenitan implementar una propuesta
de mejoramiento de la calidad de servicio que parelevar el grado de satisfaccion
del cliente en beneficio de los comerciantes podimée la técnica de encuesta que
consta de un cuestionario de SERVQUAL en dondedssltados seran interpretados y

analizados mediante graficos.

1.2.3 Poblaciéon de estudio

Para el calculo de la muestra se pretende reaizam los clientes que mayormente
visitan el Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta,doales forman parte de la poblacién
econdémicamente activa que estd compuesta por T1pefgonas en ciudad de Manta,
datos que la direccion de Planificacion reveld hasta 2015 (cinco afios después del

censo del INEC en 2010).

1.2.3.1Tamano de la muestra

Muestra:

Z2pqgN

NEZ+Z%pq
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Donde:

Z = Percentil de la distribucion normal. Nivel de dabiflidad que tendra la

muestra. El 95% = 0.95/2 =0.4750= 1.96

N = Tamano de la Poblacion.

p = Probabilidad de ocurrencia.

g = Probabilidad en contra (1-p)

e =Error de muestreo

n = Tamafno de la muestra.

(1,96) (0,5) (0,5) (113477)

(113477) (0,05)2 +(1,96)2 (0,5) (0,5)

108.983,31
n= = 382,86
284,65

1.2.4 Técnicas recolecciéon de datos

En el proyecto de investigacion se aplicaran estai¢a utilizadas para desarrollar el
respectivo estudio y una de las mas usuales, astrdel cual se podra recolectar la
informacion necesaria utilizando la escala de ltileel cuestionario de SERVQUAL

conformado por cinco dimensiones.
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1.2.4.1Encuestas

El objetivo principal que se consigue con estaitécres llegar a conocer el interés que
tienen las personas al visitar el Nuevo Tarqui salisfaccion que se le dé a cada una de
sus necesidades por medio de la calidad de sergug® le puedan brindar los

comerciantes.

La encuesta va dirigida a la mayoria de los clenige lleguen a las instalaciones
del Nuevo Tarqui, a los cuales se les realizarasgn@ de preguntas referentes a los
comerciantes y la calidad de servicio que elloglesdan brindar. Se lo hara visitando
el lugar a encuestar las veces que se necesita lagiar la recoleccion de la

informacion necesaria para el analisis de los datos

1.2.4.2Cuestionario

Para la respectiva recoleccion de datos se utdiz@uestionario del Método de
SERVQUAL que estd estructurado por 22 items queniperanalizar la calidad de
servicio que se ofrece a los clientes para sa#isfaas necesidades, basada en 5
dimensiones que utiliza la escala de Likert parghficar el procedimiento del llenado
gue va desde 1 = Totalmente en desacuerdo a Sainlesite de acuerdo, para una facil

interpretacion.

1.2.4.3Recoleccion de informacion secundaria

En la primera fase de la investigacion se procedia revision documental, al fin de
desarrollar la parte tedrica-conceptual como geiantbrmacion para la investigacion,
mediante libros, articulos cientificos, paginasimternet, y permitié identificar los

temas relacionados con el proyecto.
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2. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

2.1 Antecedentes investigativos

En casi todas las investigaciones que hablan dmlidad de servicio se encuentran
relacionadas a la satisfaccion al cliente, al vafgmegado, asi como la importancia que
se da al cliente, y porque no decir a la relaciistente de la calidad de servicio con la

satisfaccion al cliente.

Se puede decir que existen trabajos que menciof@raodelos que se utilizan al
momento de analizar la calidad de servicio, lasedsiones que se utilizan al momento
de evaluar la calidad de servicio en las empresagocios y la lealtad que tienen los

clientes cuando llegan a satisfacer sus necesid@des buen servicio.

En una investigacio(Moliner Cantos, 2001ace referencia a la calidad de servicio
y a la satisfaccion del cliente, donde menciona lipe en dia las organizaciones se
enfocan mucho en lo que es la importancia al senpeestado y considera que la
calidad de servicio es el valor agregado que s& efiecer a los clientes que cada vez
son mas exigentes con el producto o servicio gqegelgsatisfacer sus necesidades en
optimas condiciones. Hace ver que un cliente satief serd un cliente leal que estara
dispuesto a mencionar cosas positivas a otros Ipesibientes, es asi que la calidad de
servicio va a tener una decision importante al mdmele saber que buscan las

personas.

Para(Najul Godoy, 2011l capital humano en la atencion al cliente y ecalalad
de servicio es lo primordial, ella se enfoca eramdlisis del sistema de atencion al
cliente y la importancia que puede llegar a tehnen@mento de lograr los objetivos

propios y los de la empresa porque el éxito de wsta depender de la demanda que
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tengan de sus clientes y de qué manera se puestgificr las posibles fallas, también
menciona a la calidad de servicio relacionada aaraptacion y capacitacion del capital
humano porque el objetivo de todo empresario esaary entender a sus clientes para
poder ajustarse a sus necesidades y poder satisfaeenbién realiza un analisis del
talento humano como factor clave para retener &lieste que deben estar motivados
para lograr una excelente calidad de servicio encamtinua supervision y motivacion,
mediante un mejoramiento se lograra que la em@esanas productiva y competitiva
en el mercado donde se encuentre y la importareita dalidad va a radicar en ir

actualizando los procesos integrando nuevas tegiasl@ innovar para un bien comun.

Segun(Ortiz Villarraga & Ruiz Pedraza, 2008¢ basa en los sistemas de servicios
al cliente implementados en las empresas, y log pomo elementos importantes al
momento de diferenciar a los negocios, esto le pemmejorar sus servicios y estar en
el auge de la tecnologia, ya que estan disefladaspadar un excelente servicio con
una mejor facilidad y comodidad para los client@®i@ para la organizacién, es asi que
menciona los sistemas de correo, buzon de sugaseticieas telefonicas de atencion al
cliente y personalizadas, con todo esto las empeszende de una mejor forma cuales
son las dudas y preferencias de sus clientes pfoveagse en mejorar y cumplir con los
objetivos que se han planteado y aprovechar alm@los diferentes mecanismos que

le permiten conocer la importancia que tienen esgiemas.

Para (Gonzales & Fraiz, 2006) existe una relaciiireda calidad de servicio y la
satisfaccion al consumidor, ya que ambas se raf@rproceso de evaluaciéon en el que
el cliente compara la experiencia del servicio determinadas expectativas previas,
con esto poner al cliente como eje principal emainento de valorar los servicios que
prestan las organizaciones, menciona que se hdmo vacios estudios que determinen

estos dos factores que indiquen el comportamiemtoochpra del consumidor y plasma
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en un modelo la relacion existente entre la calid@dervicio y la satisfaccion que al

final realiza una discusién sobre los resultaddsmos, cuales son sus limitaciones y
las investigaciones futuras que se realicen. Ladalpercibida es la variable que
presenta limites menos claros respecto al conadptsatisfaccion, ya que ambas se
refieren a un proceso de evaluacion en el queiehtel compara la experiencia del
servicio con determinadas expectativas previagjeesr, ambas tienen en comun el
hecho de que se considera central el punto de distéos clientes, al valorar los

servicios que presta una organizacion, pero lossiiyadores han intentado diferenciar
la calidad de servicio de la satisfaccion del camidor, incluso mientras usan métodos

para medir las percepciones de la calidad de $ervic

(Rubio Guerrero, 2014) se enfoca en la calidad eeigo de los grandes
supermercados Yy utiliza la escala multidimensiolealSERVQUAL), esto les permite a
las organizaciones maximizar sus ganancias a trdeda satisfaccion del cliente y
menciona que es importante la calidad de serviai® geciben los grandes
supermercados que utilizan esta herramienta quiéenen5 dimensiones que evallan
las principales caracteristicas que se relaciomdre esi. Lo que nos permite tomar
decisiones en base a los andlisis de calidad décisery satisfaccion de los
consumidores por parte de las organizaciones, f@@npoco pueden descuidarse los
factores criticos que también son de ayuda al mtoras medir los resultados que se
encuentre, esto nos permitira desarrollar estrgegidispensables para mejorar el

servicio.
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2.2 Bases tebrica

2.2.1 Calidad

2.2.1.1 Antecedentes

Segun(Calidad, 2017)la calidad de servicio se da desde tiempo antiglorgle la
Revolucién Industrial representé la trasformaciéemmal por el trabajo mecanizado lo
gue se dio en afio de 1930, ademas surge el supequis era el mismo propietario y
como el sistema de fabricacién se volvio complicagarecieron los inspectores de
calidad lo que condujo a las areas organizativadaEetapa de 1930 — 1949 la época se
caracteriza por el control que garantice conoceelgccionar los desperfectos o fallas
de productos, asi como la toma de accién corresidme los procesos tecnoldgicos
donde el factor clave son los inspectores de ailifian la etapa del 1950 — 1979
aparecen Programas con desarrollos de SistemaalidadCpara las areas de calidad en
las empresas, donde la medicidén se incorpora cplateacion de la calidad. La década
de los 80 se caracteriz6 fundamentalmente en lacEin Estratégica de la Calidad,
donde se dio la elaboracién de una estrategia enadenal perfeccionamiento continuo
de ésta, aplicada en toda la empresa. La calidadicsecomo una oportunidad
competitiva, donde su orientacién o enfoque er#@gHaccalidad que se administra”. En
1990 hasta la fecha se conocié como el Servici€alelad Total. En los afios 90 el
cliente estaba dispuesto so6lo a pagar por el galersignifica para él, por eso la calidad
es apreciada desde dos puntos de vista, como swalidad perceptible y la calidad

factual.

La primera se considera la clave para que la mayilas personas compren y la

segunda trata de lograr la lealtad del clientelaanarca, asi como con la organizacion.
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Un servicio de calidad total se denomina enfoq@amiracional globalizado, que
hace que la calidad de los servicios sea la pmhciiperza que impulsa al

funcionamiento de la empresa.

2.2.2 Definicion de calidad de servicio

Segun (Gonzalez Pozo, 2018) la calidad de serwsioel habito desarrollado y
practicado por una organizacion que interpretanksesidades y expectativas de sus
clientes para ofrecerles un servicio accesiblecwatto, agil, flexible, apreciable, util,
oportuno, seguro y confiable, en situaciones imptas o ante errores, de esta forma el
cliente se siente comprendido, atendido y servatsgnalmente, con mayor dedicacion

y eficacia, proporcionando mayores ingresos y mesnoostos para la organizacion.

2.2.3 Dimensiones de la calidad de servicio

Segun (Aiteco Consultores, 2017), se pueden menciona@odiimensiones como son:

a) Elementos Tangibles:Como son las apariencias de las instalacionea$§isi
equipos, empleados y materiales de comunicacion.

b) Fiabilidad: Las habilidades de prestar el servicio prometido forma
precisa.

c) Capacidad de RespuestaEl deseo de ayudar a los clientes para servides d
forma rapida.

d) Empatia: El conocimiento del servicio prestado, la cortesi@ los
empleados y la habilidad para transmitir confiaszeiente.

e) Seguridad: La atencion individualizada al cliente
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2.2.4 Medicién de la calidad de Servicio

Segun (Mendoza Aquino, 2009) la investigacion acacdg asi como la practica

empresarial sugieren que un elevado nivel de ahldka servicio proporciona a las
empresas beneficios en cuento a cuota de mercemtygbividad, costes, motivacion

del personal, diferenciacion respecto a la compeédgtealtad y capacitacion de nuevos
clientes. La evidencia de los resultados de laid@este la calidad de servicio se ha
convertido en estrategia prioritaria que tratandeénirla, medirla y mejorarla. La

definicion y medida de la calidad resultan com@eaja lo que se refiere a los servicios,
puesto que, a la calidad hay que afiadirle la difiduque tienen de la naturaleza
intangible de los servicios (GRONROOS, 1994). Asi ge convierte la calidad en
pieza clave que ha llevado a muchos investigadocesarrollar posibles definiciones y

disefar modelos sobre la misma.

El modelo que goza de una mayor difusion se dermniiodelo de la
Deficiencias (PARUSARAMAN, ZEITHAML Y BERRY, 1985988) donde se define
a la calidad de servicio como la discrepancia dag@xpectativas de los consumidores
del servicio que van a recibir y sus percepcioressdrvicio prestado por la empresa.

Estos autores sugieren que reducir o eliminar didieaencia.

2.2.5 Clientes

Segun (Lépez Parra, 2013) menciona al cliente cdeopersona, empresa u
organizaciéon que adquiere o compra de forma valianfaroductos o servicios que
necesita 0 desea para si mismo, para otra persamganizacion; por lo cual, es el
motivo principal por el que se crean, producenyid¢aln y comercializan productos y

servicios (Thompson, 2009).
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2.2.6 Atencién al cliente:

Segun (Lopez Parra, 2013) menciona que es el donglan actividades desarrolladas
por las organizaciones con orientacion al mercadwaminadas a identificar las
necesidades de los clientes en la compra paréesatiss, logrando de este modo cubrir
Sus expectativas, y por tanto, crear o incremdataatisfaccion de nuestros clientes”

(Blanco, 2001, citado en Pérez, 2007, p.6).

2.2.7 Satisfaccion del cliente

(Cahuana Sanchez, 2016) menciona que la satisfaesida evaluacién que realiza el
cliente acerca del producto o servicio que resp@nsies necesidades y expectativas, la
satisfaccion del cliente se ve influida por camstieas especificas de un producto o
servicio y las percepciones que se tienen de lalachl cuando los consumidores
compran algun producto o servicio, ellos considesas precios para comprar una
cantidad de estos asi satisfacen sus deseos )idselEs de la mejor forma posible.
Cuando los consumidores se enfrentan a una dedsi@ompra deben sacrificar algo
para obtener otra cosa, si compran una cantidadmdeg/ un bien, pueden comprar
menos de otros, asi mismo cuando gastan la mayt® @& sus recursos van a tener
menos posibilidad de ahorro, con esto tendran go@®mmarse a consumir menos en el

futuro.

2.2.8 Importancia de la satisfaccion al cliente

Segun (Ramos Montenegro, 2014) la importancia deatesfaccion del cliente en el
mundo empresarial reside en que un cliente satisfeer4 un activo para la compafiia

debido a que probablemente volvera a usar suceEa productos, volvera a comprar
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el producto o servicio o dara una buena opiniéneapecto de la compafia, lo que

conllevara un incremento de los ingresos para laresa.

2.2.9 Servicio

(Stanton, Etzel, & Walker, 2004), definen al sexvicomo una actividad identificable e
intangible lo que hace un objeto principal de uaadaccion ideada para brindar a los

clientes satisfaccion de deseos o necesidades.

2.2.10 Adaptacion a los habitos del consumo

(Deulofefeu Aymar, 2012) menciona que los camigiedos habitos del consumo se
mantienen en constante variacion, y el adaptates mismos constituye un reto para
las empresas del sector. Esta adaptacion es indmiple para poder seguir en el
mercado y conseguir el objetivo de incrementar ddsfaccion del cliente y del

consumidor. En el comercio detallista esta muche aréaigada la relacion (calidad-

satisfaccion del cliente) que, probablemente, aiuaigmtro sector.

Los cambios que ha habido en la estructura contdraibeneficiado enormemente
al consumidor los consumidores han obtenido unaomagriedad y mejores servicios,
incluso mejores precios, siendo el ejemplo masadadb el sector del textil y de la
alimentacion, que han llegado a mejorar los predidssector ha sabido responder
plenamente a las demandas del consumidor, ofrexieeicios, comodidad y precios,
ademas de liderar al consumidor, proponiéndole dtasalternativas innovadoras e

incluso anticiparse a las necesidades.
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2.2.11 La satisfaccion con relaciéon a la calidad total yleliente

(Rojas Medel, 2009) menciona que a comienzo dsedeenta, se inicia un movimiento
encaminado a difundir conceptos de calidad quees&am experimentando en los paises
desarrollados. En primer término, se integra akaondor como fundamento esencial
para el logro de los objetivos de calidad para mapkesa y la Satisfaccion del
Consumidor; estas tienen que ver con las necesid#mléos mercados, caracteristicas
de los productos las cuales se convierten en dgaeanes técnicas y normas para la
empresa. El modelo rompe la tradicional forma deewela calidad el resultado légico e
indiscutible del sistema de produccién, para calocan las manos de su verdadero
duefio y juez, el Cliente. En segundo término, seliana responsabilidad por la
calidad, haciéndola extensiva a todos los integeade la organizacion. Es la calidad
total, integral o la cadena conformada por todesslstemas, la que permite asegurar la
calidad de un producto o servicio que traducidoChénte es plena satisfaccion,
teniendo en cuenta lo que esto significa en térsngemnomicos; es decir, el costo, la

ganancia y el valor de uso y de cambio y por Ultehprestigio de la Empresa.

En las empresas que venden servicios, la calidagrdducto consiste en los
aspectos tangibles y cuantificables del servici®@ qu su vez también generan
satisfaccion. Ahora bien, si la calidad del produes “lo que se recibe”, la calidad del
servicio se refiere “al modo como lo recibirlo”. 18icalidad del producto es tangible, el
enfoque es fundamental para crear satisfacciédazhlilel servicio puede describirse
como intangible. Por eso, a menudo ésta ultima &s dificil de medir que la calidad

del producto, pero en conclusién la calidad endgiesentes.
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2.2.12 Modelo de SERVQUAL

Segun una publicacion de (Aiteco Consultores, 20&V)Modelo SERVQUAL de
Calidad de Servicio de Zeithaml, Parasuraman yyBiggne el propdsito de mejorar la
calidad de servicio que ofrece una organizaciorolastituye una escala de respuesta
multiple disefiada para la comprension de las eapeats de los clientes con respecto a

un servicio que se desea evaluar y tambien esdmasio un instrumento de mejora.

Por lo tanto, el modelo SERVQUAL de Calidad de ##ovmedira lo que el cliente
espera del servicio que presta la organizaciénla®rinco dimensiones que permiten

su evaluacion.

El modelo SERVQUAL esta basado en un enfoque deiasian del cliente sobre

la calidad de servicio en el que:

1. Define un servicio de calidad como la diferenertre las expectativas y
percepciones de los clientes. De este modo, unndmlarentajoso para las
percepciones; de manera que éstas superaran xpastaivas, implicaria una
elevada calidad percibida del servicio. Ello imgtia una alta satisfaccién con el

mismo.

2. Sefala ciertos factores clave que condiciormexaectativas de los usuarios:

» Comunicacion “boca a oreja”, es decir, opinionesegomendaciones de
amigos y familiares sobre el servicio.
* Necesidades personales.

» Experiencias con el servicio que el usuario hagaltepreviamente.
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 Comunicaciones externas. Que la propia instituciéalice sobre las
prestaciones de su servicio y que incidan en lgsedaativas que el

ciudadano tiene sobre las mismas.

3. Identifica las cinco dimensiones relativas adidierios de evaluacién que utilizan

los clientes para valorar la calidad en un servicio

* Fiabilidad: Habilidad para realizar el serviciordedo cuidadoso y fiable.

» Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntadgardar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

e Seguridad: Conocimientos y atencién mostrados gereimpleados y sus
habilidades para concitar credibilidad y confianza.

* Empatia: Atencion personalizada que dispensa Enargcion a sus clientes.

 Elementos Tangibles: Apariencia de las instaladofisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

Estas cinco dimensiones de la calidad de servicp evaluadas mediante el

cuestionario SERVQUAL.

2.3 Glosario

2.3.1 Calidad

(Suarez Ortiz & Sovero Yangali, 2016) mencionan tuealidad de servicio es la
percepcion que tiene un cliente acerca de la qureencia ente el desempeiio y las
expectativas, relacionados con el conjunto de etersesecundarios, cuantitativos y

cualitativos, de un producto o servicio principal.
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(Carro Paz & Gonzalez Gémez, 2012) dice que seatepefinicién de calidad
como la totalidad de los rasgos y caracteristi@sumn producto o servicio que se
sustenta en su habilidad para satisfacer las mlecks establecidas o implicitas
(American Society for Quality Control) y la bastargimilar planteada en la norma
internacional ISO9000 que indica que la calidatieesotalidad de las caracteristicas de
una entidad (proceso, producto, organismo, sisterparsona) que le confiere aptitud

para satisfacer las necesidades establecidas ieiaspl

2.3.2 Servicio

Para (Larrea, 1991) el servicio es un conjuntoreéstpciones accesorias, de naturaleza
cuantitativa o cualitativa, que acompafia a la pog&h principal Por lo tanto, el
servicio sera cualquier acto o desempefio que usamneofrece a otra que al principio

puede gque sea intangible y podra estar enlazadaadande un bien fisico.

2.3.3 Calidad en el Servicio

Segun (Vargas Quifiones, 2006) menciona que enltiasagi décadas se ha venido
trabajando en las organizaciones la Calidad Tadakde su concepto hasta su
instrumentacién. Los procesos de servicio con sydigaciones y la calidad en el

mismo, se han venido desarrollando en forma vadss, a través de Calidad en el
Servicio se desarrollan los procesos y subprocgaesllevaran al lector a establecer
buenas practicas en el sector servicio con lasumégntas propias de gestidén, en cada
una de las actividades requeridas por la orgarimag@ara brindar un “servicio de

excelencia’. Se ve claramente la relacion que exstre la historia, las tradiciones, las
teorias administrativas y las teorias de serviaalidad que se han ido desarrollando e

incorporando a las organizaciones.
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2.3.4 Satisfaccion del Cliente

(Vértices, 2008) menciona que las satisfaccionesl@gte existen sobre la percepcion

de la calidad, los estudios sobre la satisfacciéh aiente hacen que resulten

indispensables, puesto que los clientes tiendelarse su insatisfaccion en materia de
servicio, y suelen comentarlo con otras personassta forma no hay lugar para la
recomendacion. La calidad del servicio es totalexistente cuando un cliente valora la
calidad de un servicio, por tanto, es la impresiérconjunto y no el éxito relativo de

una u otra acciéon especifica. Generalmente el coidsu suele detenerse en el eslabdn
mas débil de la cadena de calidad y tiende a deraaréps defectos que encuentra en
todo el servicio. Es esencial alcanzar la mayor dganeidad entre sus elementos de
forma que si algo falla la consecuencia es el facasi el servicio la calidad o es total

0 No existe.

2.3.5 Fiabilidad

Para (Prieto & Delgado, 2010) la fiabilidad se dbaccomo la consistencia o

estabilidad de las medidas cuando el proceso deitiede repite. De esta concepcion
se sigue que de la variabilidad de las puntuaciatdsnidas en repeticiones de la
medicion puede obtenerse un indicador de la fidduilj consistencia o precision de las
medidas. Si la variabilidad de las medidas deltobgs grande, se considerara que los
valores son imprecisos y, en consecuencia, pobtefiaDe manera semejante, si una
persona contestase a un test repetidamente enslamsncondiciones, de la variabilidad

de las puntuaciones podria obtenerse un indicageudrado de fiabilidad.

El estudio de la fiabilidad parte de la idea de upuntuacion observada en una

prueba es un valor concreto de una variable alaatonsistente en todas las posibles
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puntuaciones que podrian haber sido obtenidas parpersona en repeticiones del

proceso de medida en condiciones semejantes.

2.3.6 Seguridad

Para (Duque Oliva, 2005) la seguridad es el seatitoique llega a tener el cliente
cuando pone sus problemas en manos de una orgénizaconfia en que seran
resueltos de la mejor manera posible. Seguridadigenredibilidad, integridad,
confiabilidad y honestidad. Lo que significa quesdo es importante el cuidado de los
intereses del cliente, sino que la organizacioredambién demostrar su preocupacion

para dar al cliente una mayor satisfaccion.

2.3.7 Capacidad de respuesta

Para (Duque Oliva, 2005) la capacidad de respusesteafiere a la actitud para ayudar a
los clientes y para suministrar el servicio rapidsi como lo accesible que resulte la
organizacion para el cliente, es decir, las padiules de entrar en contacto con ella y

la factibilidad de lograrlo.
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3. DIAGNOSTICO O ESTUDIO DE CAMPO

3.1Analisis e Interpretacion de los Resultados

3.1.1 Dimension 1: Tangibilidad

1. ¢Los comerciantes cuentan con equipos modernos ges ayuden a brindar
un buen servicio?

Tabla 1.Dimensién Tangibilidad 1

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 13 3.4%
En desacuerdo 96 25.0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 96 25.0%
De acuerdo 170 44.5%
Totalmente de acuerdo 8 2.1%
TOTAL 383 100.0%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con los equipdernos que brindan

44,5%

25,0% 25,0%

3,4% 2,1%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 1: Dimension Tangibilida 1

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlile servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los can&®s cuentan con equipos
modernos que le ayudan a brindar un buen senociué demuestra que su valoracion
en mayor proporcion fue positiva con un porcentige44.5% y un 25% estuvo en
desacuerdo, lo que hace que los comerciantes seupen por esos clientes y le den

mayor importancia para cubrir con sus expectativas.
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3.1.2 Dimension 1: Tangibilidad

2. ¢Los comerciantes cuentan con variedad de mercadanisible a sus
clientes?

Tabla 2.Dimension Tangibilidad 2

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 4 1.0%
En desacuerdo 20 5.2%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 13.0%
De acuerdo 183 47.9%
Totalmente de acuerdo 126 32.8%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que los clientes estan de acuerdaa@riedad de mercaderia visible

47,9%

32,8%

13,0% -

1

5,2%
1,0% °

Totalmente en desacuerdo ™ En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Figura 2. Dimensién Tangibilidad 2

De acuerdo al andlisis que se realizo sobre ldazhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los cants cuentan con mercaderia
visible para ellos, lo que demuestra que su vailmaen mayor proporcion fue positiva

con un porcentaje de 47.9% y un 1% estuvo totaknentdesacuerdo, o que hace que

los comerciantes sigan dandole mayor importanaia @abrir con estas expectativas.
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3.1.3 Dimension 1: Tangibilidad

3. ¢Las instalaciones fisicas con las que cuentan la®merciantes son
visualmente atractivas y aptas para brindar un buerservicio?

Tabla 3.Dimensién Tangibilidad 3

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 4 1.0%
En desacuerdo 56 14.6%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 22.4%
De acuerdo 223 58.3%
Totalmente de acuerdo 14 3.6%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con las instagxcfisicas con las que cuentan los
comerciantes

58,3%

22,4%
14,6%

1.0% 3,6%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 3. Dimension Tangibilidad 3

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con las instake€i con las que cuentan los
comerciantes, o que demuestra que su valoraci@nasgor proporcion fue positiva con
un porcentaje de 58.3% y un 1% estuvo totalmentdesacuerdo, o que hace que los
comerciantes sigan manteniendo en completo estaslanstalaciones sin dejar de

darles mayor importancia para cubrir con estasa@apeas.
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3.1.4 Dimension 2: Fiabilidad

4. ¢El servicio que le brindan los comerciantes es @lie Ud. esperaba?

Tabla 4.Dimensién Fiabilidad 1

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 21 5.5%
En desacuerdo 123 32.0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 89 23.2%
De acuerdo 144 37.5%
Totalmente de acuerdo 7 1.8%
TOTAL 383 100.0%

Nota: Se evidencia que los clientes estan de acuerdel@mrvicio que brindan los comerciantes

37,5%
32,0%

23,2%

5,5%
1,8%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 4. Dimension Fiabilidad 1

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldarhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con el serviggohgindan los comerciantes, lo que
demuestra que su valoracion en mayor proporciénpagtiva con un porcentaje de
37.5% y un 32.0% estuvo en desacuerdo, lo quedwee@o exista mucha diferencia de
opiniones haciendo que los comerciantes sigan d&madayor importancia para cubrir

con estas expectativas y poder brindar un mejorcser
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3.1.5 Dimension 2: Fiabilidad

5. ¢Cuando los comerciantes le prometen que ofrecen douen producto, lo
cumplen?

Tabla 5.Dimensién fiabilidad 2

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 64 16.7%
En desacuerdo 99 25.8%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 103 26.8%
De acuerdo 110 28.6%
Totalmente de acuerdo 8 2.1%
TOTAL 383 100.0%

Nota: Se evidencia que los clientes estan de acuerdelqooducto que ofrecen

28,6%
25,8% 26,8% :

16,7%

2,1%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 5. Dimension Fiabilidad 2

De acuerdo al analisis que se realiz6 sobre ldazhlile servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los cants ofrecen un buen producto, lo
gue demuestra que su valoracion en mayor propofa@positiva con un porcentaje de
28.6% pero tiene una desventaja con un 26.8% questd ni de acuerdo ni en
desacuerdo y un 25.8% estuvo en desacuerdo, |bapgeque los comerciantes le den
mayor importancia para cubrir con estas expecwtw@uedan ofrecer productos de

calidad.
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3.1.6 Dimensién 2: Fiabilidad

6. ¢Cuando el cliente tiene algun problema los comeersites le muestran interés en
solucionarlo?

Tabla 6.Dimensién Fiabilidad 3

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 2 0.5%
En desacuerdo 47 12.2%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 96 25.0%
De acuerdo 231 60.4%
Totalmente de acuerdo 7 1.8%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que los clientes estan de acuerdgqumios comerciantes muestran interés en
soluciones sus problemas.

60,4%

25,0%

12,2%

0,5% 1,8%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 6. Dimensién Fiabilidad 3

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlile servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estdn de acuerdo con que los can&s muestren interés en
solucionar sus problemas, lo que demuestra qualstagion en mayor proporcion fue
positiva con un porcentaje de 60.4% y un 0.5% estotalmente en desacuerdo, lo que
hace que los comerciantes sigan dandole el misteoégrde importancia para cubrir

con estas expectativas.
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3.1.7 Dimension 2: Fiabilidad

7. ¢Los comerciantes realizan bien su trabajo a la pmera vez?

Tabla 7.Dimensién Fiabilidad 4

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 3 0.8%
En desacuerdo 38 9.9%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 177 46.1%
De acuerdo 160 41.9%
Totalmente de acuerdo 5 1.3%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que los clientes no estan ni de dougren desacuerdo con que los comerciantes
realizan bien su trabajo a la primera.

46,1%
41,9%

9,9%

0,8% 1,3%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 7. Dimensién Fiabilidad 4

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldarhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes no estan ni de acuerdo ni en des#w con el trabajo que realizan los
comerciantes a la primera vez, lo que demuestragw@loracion en mayor proporcion
fue indecisa con un porcentaje de 46.1% y un 484vo de acuerdo, lo que hace que
los comerciantes muestren mayor importancia pararaton estas expectativas y traten

de brindar un mejor servicio de primera.
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3.1.8 Dimension 2: Fiabilidad

8. ¢Los comerciantes siempre estan dispuestos en ayudssus clientes?

Tabla 8.Dimension fiabilidad 5

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 57 14.8%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 87 22.7%
De acuerdo 226 58.9%
Totalmente de acuerdo 13 3.4%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que los clientes estan de acuerdqumios comerciantes siempre los ayuden

58,9%

22,7%
14,8%

0,3% 3,4%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 8.Dimension Fiabilidad 5

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los can&s estén dispuestos en
ayudarlos, lo que demuestra que su valoracion gromproporcion fue positiva con un
porcentaje de 58.9% y un 0.3% estuvo totalmentdesacuerdo, lo que hace que los
comerciantes mantengan mayor importancia para rcaon estas expectativas de

ayudar a sus clientes.
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3.1.9 Dimension 3: Capacidad de Respuesta

9. ¢Eltiempo de espera para obtener el servicio fuatssfactorio?

Tabla 9 Dimension Capacidad de Respuesta 1

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 23 6.0%
En desacuerdo 135 35.2%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 70 18.2%
De acuerdo 151 39.3%
Totalmente de acuerdo 5 1.3%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que los clientes estan de acuerdqumel tiempo de espera fue satisfactorio

39,3%
35,2%

18,2%

6,0%
1,3%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 9. Dimensién Capacidad de Respuesta 1

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlile servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que el tieiepespera es satisfactorio, lo que
demuestra que su valoracion en mayor proporciénpagtiva con un porcentaje de
47.9% y un 35.2% estuvo en desacuerdo, lo que baeelos comerciantes sigan
dandole mayor importancia para cubrir con estas@afivas para que traten de mejorar

y reducir el tiempo de espera.
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3.1.10 Dimension 3: Capacidad de Respuesta

10. ¢ Los empleados comunican a sus clientes como resollas dudas que tenga?

Tabla 10.Dimension Capacidad de Respuesta 2

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 2 0.5%
En desacuerdo 63 16.4%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo a0 23.4%
De acuerdo 221 57.8%
Totalmente de acuerdo 7 1.8%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que los clientes estan de acuerdqumse les comunica como resolver sus dudas

57,8%

23,4%
16,4%

0,5% 1,8%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 10.Dimensién Capacidad de Respuesta 2

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los c@ntggs mantengan una buena
comunicacion con ellos y despejen sus dudas, lodguauestra que su valoracion en
mayor proporcion fue positiva con un porcentajd8% y un 0.5% estuvo totalmente
en desacuerdo, lo que hace que los comerciant@®s dandole mayor importancia para

cubrir con estas expectativas.
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3.1.11 Dimension 3: Capacidad de Respuesta

11.¢:Los empleados nunca estan demasiado ocupados patender a sus
clientes?

Tabla 11Dimension Capacidad de Respuesta 3

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 10 2.6%
En desacuerdo 144 37.5%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 87 22.7%
De acuerdo 136 35.4%
Totalmente de acuerdo 7 1.8%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que los clientes estan en desacaerdgue los empleados estan demasiado ocupados
para atenderlos

37,5%

35,4%

22,7%

2,6% 1,8%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 11. Dimension de Capacidad de Respuesta 3

De acuerdo al analisis que se realiz6 sobre |dazhlile servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan en desacuerdo con que thosrc@antes nunca estén demasiados
demasiado ocupados para atenderlos, lo que dewrugstr su valoracion en mayor
proporcién fue negativa con un porcentaje de 3A/5% 35.4% estuvo de acuerdo, lo
gue hace que los comerciantes se preocupen y dgor in@portancia para cubrir con

estas expectativas para tratar de dedicarles tiempo
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3.1.12 Dimension 3: Capacidad de Respuesta

12. ¢ Los empleados muestran estar capacitados para oferles un servicio rapido a
sus clientes?

Tabla 12Dimension Capacidad de Respuesta 4

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 46 12.0%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 119 31.0%
De acuerdo 210 54.9%
Totalmente de acuerdo 7 1.8%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que los empleados estan capacitat@a®fvecer un servicio rapido a sus clientes

54,9%

31,0%

12,0%

0,3% 1,8%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 12. Dimension Capacidad de Respuesta 4

De acuerdo al andlisis que se realizo sobre ldazhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los cants muestras estar capacitados
para ofrecer un servicio con rapidez, lo que detraegpue su valoracion en mayor
proporcion fue positiva con un porcentaje de 54¥0un 0.3% estuvo totalmente en
desacuerdo, lo que hace que los comerciantes di@asole mayor importancia para

cubrir con estas expectativas de ofrecer un sergimn rapidez.
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3.1.13 Dimension 4: Seguridad

13. ¢ El comportamiento de los comerciantes le inspiraeeguridad y confianza?

Tabla 13.Dimensién Seguridad 1

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 56 14.6%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 66 17.2%
De acuerdo 251 65.6%
Totalmente de acuerdo 9 2.3%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con quoeriportamiento de los comerciantes

65,6%

14,6% 17,2%

0,3% 2,3%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 13. Dimension Seguridad 1

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que el coamp@nto de los comerciantes les
inspira seguridad y confianza, lo que demuestrasguealoracion en mayor proporcion
fue positiva con un porcentaje de 65.6% y un 14e8%avo en desacuerdo, lo que hace
gue los comerciantes sigan dandole mayor impodanmra cubrir con estas

expectativas y mantengan seguridad en ellos mismos.
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3.1.14 Dimension 4: Seguridad

14. ¢ Los comerciantes tienen el conocimiento suficienpara responder a sus
preguntas?

Tabla 14.Dimensién Seguridad 2

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 2 0.5%
En desacuerdo 47 12.2%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 114 29.7%
De acuerdo 213 55.7%
Totalmente de acuerdo 7 1.8%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con quehosrciantes tienen conocimientos para responder a
sus preguntas

55,7%

29,7%

12,2%

0,5% 1,8%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 14. Dimension Seguridad 2

De acuerdo al andlisis que se realizo sobre ldazhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los cants tienen el conocimiento
suficiente para responder a sus interrogantesuéodgmuestra que su valoracién en
mayor proporcion fue positiva con un porcentajd8&% y un 0.5% estuvo totalmente
en desacuerdo, lo que hace que los comercian@s dandole mayor importancia para
cubrir con estas expectativas y obtengan mayoreconientos para Su propia
capacitacion.
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3.1.15 Dimension 4: Seguridad

15. ¢ Los comerciantes demuestran igualdad para todos salientes?

Tabla 15Dimension Seguridad 3

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 5 1.3%
En desacuerdo 113 29.4%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 20.3%
De acuerdo 183 47.7%
Totalmente de acuerdo 5 1.3%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con que logciames muestran igualdad para sus clientes

47,7%

29,4%
20,3%

1,3% 1,3%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 15. Dimensiéon Seguridad 3

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlile servicio se obtuvo una escala de
qgue los clientes estan de acuerdo con que los can&s demuestren igualdad para
todos, lo que demuestra que su valoracion en mangporcion fue positiva con un
porcentaje de 47.7% pero un 29.4% estuvo en deskgub que hace que los
comerciantes sigan dandole mayor importancia palairccon estas expectativas pero

sin dejar de lado a ese grupo que piensa que gxefterencia para ciertos clientes.
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3.1.16 Dimension 4: Seguridad

16. ¢ Los comerciantes se sienten seguros de la capadidi® organizacion en su
servicio?

Tabla 16.Dimensién Seguridad 4

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 39 10.2%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 135 35.2%
De acuerdo 201 52.6%
Totalmente de acuerdo 7 1.8%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con la sedurigasienten en su capacidad de organizacion

52,6%

35,2%

10,2%
0,3% 1,8%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Figura 16. Dimension Seguridad 4

De acuerdo al analisis que se realiz6 sobre |dazhlile servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los cants sienten seguridad de la
capacitacion de organizacion, lo que demuestrasgualoracidon en mayor proporcion
fue positiva con un porcentaje de 52.6% y un 10e3¥avo en desacuerdo, lo que hace
gue los comerciantes sigan dandole mayor impddapara cubrir con estas
expectativas y sigan capacitdndose para mantengrbuena organizacion de su

servicio.
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3.1.17 Dimension 5: Empatia

17. ¢ Recibe Ud. una atencién individualizada por partele los comerciantes?

Tabla 17.Dimension Empatia 1

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 5 1.3%
En desacuerdo 120 31.3%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 77 20.1%
De acuerdo 175 45.8%
Totalmente de acuerdo 6 1.6%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con la atemciividualizada de los comerciantes

45,8%

31,3%

20,1%

1,3% 1,6%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 17. Dimension Empatia 1

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldarhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los cana&s brinden una atencion
individualizada, lo que demuestra que su valoraeildmayor proporcion fue positiva
con un porcentaje de 45.8% y un 31.3% estuvo eacdesdo, o que hace que los
comerciantes sigan dandole mayor importancia palairccon estas expectativas pero

mejoren la forma de llegar a sus clientes y cubtennecesidades especificas.
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3.1.18 Dimension 5: Empatia

18. ¢ Los comerciantes demuestran amabilidad y buen tra?

Tabla 18Dimensién Empatia 2

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
En desacuerdo 28 7.3%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 79 20.6%
De acuerdo 260 68.0%
Totalmente de acuerdo 15 3.9%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con la amabiiduen trato que demuestran los comerciantes

68,0%

20,6%

0,
0,3% o 3,9%
) 0

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 18. Dimension Empatia 2

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los cant¥s demuestran amabilidad y
buen trato con ellos, lo que demuestra que su a@tor en mayor proporcion fue
positiva con un porcentaje de 68.0% y un 0.3% estotalmente en desacuerdo, lo que
hace que los comerciantes sigan dandole mayor temgma para cubrir con estas

expectativas.
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3.1.19 Dimension 5: Empatia

19. ¢ Los comerciantes se preocupan por los interesesgles clientes?

Tabla 19.Dimension Empatia 3

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 1 0.2%
En desacuerdo 53 13.8%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 23.4%
De acuerdo 231 60.4%
Totalmente de acuerdo 9 2.3%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con que logciames se preocupen por los intereses de sus
clientes

60,4%

23,4%
13,8%

0,2% 2,3%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 19. Dimension Empatia 3

De acuerdo al andlisis que se realiz6 sobre ldadhlile servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los can&s se preocupen por los
intereses de ellos, lo que demuestra que su valoraa mayor proporcion fue positiva
con un porcentaje de 60.4% y un 0.2% estuvo totaknen desacuerdo, lo que hace
gue los comerciantes sigan dandole mayor impodanmra cubrir con estas

expectativas de interesarse por sus clientes.
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3.1.20 Dimension 5: Empatia

20. ¢ Los comerciantes ofrecen horarios convenientes @atodos sus clientes?

Tabla 20.Dimension Empatia 4

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 9 2.3%
En desacuerdo 127 33.1%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24.5%
De acuerdo 152 39.6%
Totalmente de acuerdo 2 0.5%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con los horarios

39,6%
33,1%

24,5%

2,3% 0,5%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 20. Dimension Empatia 4

De acuerdo al andlisis que se realizo sobre ldazhlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estdn de acuerdo con que los cants ofrecen horarios
convenientes para todos ellos, lo que demuestrawwaloracion en mayor proporcion
fue positiva con un porcentaje de 39.6% pero ui%3estuvo en desacuerdo, lo que
hace que los comerciantes sigan dandole mayor temgma para cubrir con estas
expectativas pero sin dejar de lado esa pequeff@neién que no esta de acuerdo con
los horarios.
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3.1.21 Dimension 5: Empatia

21.¢Los comerciantes entienden las necesidades espeasf del cliente?

Tabla 21 Dimension Empatia 5

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 3 0.8%
En desacuerdo 40 10.4%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 22.4%
De acuerdo 242 63.3%
Totalmente de acuerdo 12 3.1%
TOTAL 383 100%

Nota: Se evidencia que estan de acuerdo con que emi¢alaecesidades especificas del cliente

63,3%

22,4%

10,4%
0,8% 3,1%

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ De acuerdo

™ Totalmente de acuerdo

Figura 21.Dimensién Empatia 5

De acuerdo al andlisis que se realizo sobre ldashlie servicio se obtuvo una escala de
gue los clientes estan de acuerdo con que los camts entienden sus necesidades
especificas, lo que demuestra que su valoraciémayor proporcidon fue positiva con

un porcentaje de 63.3% Yy un 0.8% estuvo totalmemigesacuerdo, lo que hace que los

comerciantes sigan dandole mayor importancia paf&irccon estas expectativas



3.2  Cuadro de Analisis

Tabla 22.Cuadro anélisis de dimensiones
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Preguntas Dimensiones

P1.

P2. Tangibilidad
P3.

P4.

P5.

P6. Fiabilidad
P7.

P8.
P9.

P10. Capacidad de

P11, Respuesta

P12.
P13.
P14.

Seguridad
P15.

P16.

P17.
P18.
P19. Empatia

P20.

P21.

Resultados
Negativo Intermedio Positivo

28% 25% 47%
6% 13% 81%
16% 22% 62%
38% 23% 39%
43% 27% 31%
13% 25% 62%
11% 46% 43%
15% 23% 62%
41% 18% 41%
17% 23% 60%
40% 23% 37%
12% 31% 57%
15% 17% 68%
13% 30% 58%
31% 20% 49%
11% 35% 54%
33% 20% 47%

8% 21% 72%
14% 23% 63%
35% 25% 40%
11% 22% 66%

Realizado porMayra Rivera Solis



59

3.3 Andlisis

Al analizar los resultados de las encuestas se gpdaziar que los comerciantes tenian
ciertas debilidades con el servicio que brindabasus clientes asi como con los
productos, también se pudo percibir que no recibfematencion individualizada y los
tiempos de espera no eran los deseados, esto lase ¢nclinan mas a las dimensiones
de fiabilidad y capacidad de respuesta en formatieg por o que se hace relevancia a
la calidad de servicio percibida por los clientes ta finalidad de mejorar el modo con
el que realizan sus actividades comerciales prepdoi un plan de capacitaciones, de
esta manera poder cubrir las necesidades de lestadi y crear expectativas de
satisfaccion desde el momento de la percepciéprdducto o servicio, lo que logra un
beneficio para ellos con la posibilidad de quedisntes regresen creando un nivel de
fidelidad con la posibilidad de que los recomiend®m otros consumidores. La
capacitacion es un proceso de caracter estrat§gease aplica de forma organizada en
el cual las personas desarrollan habilidades valat su trabajo y le permiten elevar su

rendimiento en cuanto a la calidad de serviciodpre
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4. DISENO DE LA PROPUESTA

4.1 Titulo de la propuesta

Plan de capacitaciones a los comerciantes del NUakgui de la ciudad de Manta con

la finalidad de mejorar las expectativas de losntés.

4.2 Objetivos de la propuesta

4.2.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de capacitaciones a los corees del Nuevo Tarqui de la ciudad

de Manta.

4.2.2 Objetivos especificos
» Elaborar estrategias que permitan ofrecer un bueatupto.
* Reducir el tiempo de espera de los clientes

* Mejorar la atencion que ofrecen a sus clientes.

4 .3 Justificacion

Esta propuesta consta de un analisis de la caliddos comerciantes del Nuevo Tarqui
en su situacion actual y en base a las encuestasequealzaron se ha determinado que
el rendimiento de los comerciantes influye dire@ata en la calidad del servicio que

brindan, por lo que los clientes son un factor proffal en sus ingresos y para
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obtenerlos en el mercado, es inevitable que senémcla lo que es el Plan de
capacitaciones que les permita mantener o modifisarcomportamientos y actitudes
con el fin de poder llegar de una mejor manera sa chigntes y crear en ellos la
expectativa de satisfaccion de una calidad de@ergde excelencia mediante estrategias

gue le permitan mejorar sus ventas.

4.4 Metodologia

De acuerdo con los objetivos planteados se empéanétodo bibliografico con el cual
se recopilara la informacion necesaria para brina®rcapacitaciones adecuadas que
permitan mejorar la calidad de servicio y las eiqud@s que tienen los clientes ante la

satisfaccion del producto o servicio brindado.

4.5Descripcion de la Propuesta

La propuesta esta dirigida al sector de los coraetes del Nuevo Tarqui de la ciudad
de Manta con un Plan de Capacitacion que brindanaimientos de diferentes temas
gue les ayuden a incrementar sus ventas y puedeteeun buen servicio de calidad

implementando las estrategias adecuadas.

4.6 Plan de Capacitaciéon

Segun (Emprendepyme, 2016) el Plan de Capacitas@am proceso que va desde la
deteccion de necesidades de capacitacion hastealaaeion de los resultados, que

consta de seis pasos que son:
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Elaborar un plan de capacitacion

Clasificar y jerarquizar las necesidades de la@tgaon
Definicién de objetivos

Elaborar el programa de capacitacion

Evaluar el programa de capacitacion

4.7 Estrategias

Desarrollar habilidades especificas
Actualizar conocimientos especificos
Contribuir a la continuidad de las actividades ajgacitacion

Realizacion de talleres

4.8 Modalidades de Capacitacion

Segun (Diaz, 2013}xisten diferentes modalidades de capacitacién que se pueden

emplear como:

Formacion: Para impartirle conocimientos necesarios y acadbs que
sean de su interés

Complementacion: En el que puedan desarrollar sus habilidades y que
puedan alcanzar un maximo nivel.

Actualizacién: En el que se puedan orientar de los nuevos avayces
tecnologias existentes en el mercado.

Especializacion:Se orienta a la profundizacion y dominio de comaentos

y experiencias o al desarrollo de habilidades.
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También se puede mencionar segun (Integral, 2@$&)iguientes modalidades:

* Capacitacion online o e-learning: Son capacitaciones virtuales que
requieren emplear recursos tecnoldgicos de la rrdoidn, en especial
internet.

e Capacitacion Presencial: Son las mas tradicionales en donde los
participantes y el capacitador acuden y se enareetn un aula o auditorio
acondicionado para desarrollar las clases.

» Capacitaciones Mixtas: Donde se utiliza tanto el aprendizaje e-learning
como las conferencias presenciales y se trata m&eghar al maximo los
beneficios de la tecnologia de la informacion y tmenponentes de la

ensefanza tradicional.

Estas modalidades pueden ser utilizadas por logmemtes para mejorar la calidad de
servicio hacia sus clientes, en la cual las cap@oiles mixtas serian las mas opcionales
por lo que se aprovecha al maximo los beneficics spi ofrecen tanto tecnoldgicos

Ccomo componentes de ensefanza.

4.9 Contenido Tematico

Segun (Diaz, 2013) estos temas podrian ser de naycltka para la capacitacion de

los comerciantes segun la necesidad que ellosrienga

Sistema institucional
v' Planeamiento Estratégico
v" Administracién y organizacion

v Cultura Organizacional
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Imagen institucional

v

v

v

v

Relaciones Humanas
Relaciones Publicas
Administracion por Valores

Mejoramiento Del Clima Laboral

Calidad de Servicio

v

v

¢, Qué entendemos por calidad en el servicio?

¢, Quién califica nuestro servicio?

¢, Qué es la Calidad?

¢, Qué es el Servicio?

Influencia de los valores en el servicio.
Diferentes actitudes del ser humano.

Los diez componentes basicos del buen servicio.
Los diez mandamientos de la atencién al cliente.

Técnicas de manejo de conflictos

Son algunos de los temas que se pueden impartin & @rado de conocimiento que se

tenga para mejorar la calidad de servicio haciakestes.

4.10 Recursos Didacticos

Segun (Capacitacion, 2008) se pueden utilizar sesudidacticos como:

v Visual: Proyectables (diapositivas)

v" Audiovisuales: Videos
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4.11 Factibilidad de la aplicacién

Se debe tener un seguimiento continuo de la ej@cwte la propuesta para ver la
factibilidad que tiene en el mejoramiento del imoe@to de las ventas, porque el
resultado que se espera es que los comerciantesnlgmgpner en practica las
estrategias y los conocimientos adquiridos parapyeglan llegar a sus clientes de
manera que cubran sus necesidades y crean eruedosultura de lealtad hacia la

calidad de servicio brindado.



412 Plan de Accidn

Tabla 23.Plan de Accién

Objetivo Objetivos Especificos Estrategias Actividdes Recursos Responsable
Elaborar estrategias que
_ Utilizar valor agregado en loscuando no tengan salida Humanos Presidente de los
permitan .
productos Colocar productos de mayor | Didacticos Comerciantes
buen producto. . : .
venta a la vista del cliente Convenios con la ULEAM
Desarrollar un
Atencion y asesoria Contratar personal de venta
ducir el ti g personalizada. en los momentos de mas H
Capacitaciones g "educr el tiempo. dg . ] aglomeracion de clientes Hmanos Presidente de los
_ Utilizar tecnologia d¢ L c ,
| , espera de los clientes o 3 _ Didacticos omerciantes
0s comerciantes entretenimiento Utilizar  distractores  que
) L . Convenios con la ULEAM
del Nuevo Tarqui capten la atencion del cliente
de la Ciudad de Utilizar técnicas de | Disefiar espacios especificos GAD Manta
_ . organizacion del area | y llamativos para los clientes
Manta. Mejorar la atencion que iaboral Humanos Presidente de los
Elaborar un listado de .
ofrecen a sus clientes. Didacticos Comerciantes

Entablar una conversacion

de confianza con el cliente

productos poco comunes que

no estén a la vista del cliente

Convenios con la ULEAM

Realizado porRivera Solis Mayra
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CONCLUSIONES

Mediante la elaboracion de las estrategias se deingse los comerciantes se veran
beneficiados y seguros de poder demostrar la adguhcjue tienen para proyectar una

mejor imagen con productos de calidad.

Con el andlisis de las dimensiones se pudo obskEwvalebilidades y fortalezas con las
gue cuentan los comerciantes, lo que les permiterpoeducir el tiempo de espera

brindando una atencion personalizada.

Al mejorar las falencias encontradas y poder deBarrun plan de capacitaciones les
ayuda mejorar la atencién que ofrecen a los ckeptgoder obtener mejores resultados

cumpliendo con los objetivos planteados.
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RECOMENDACIONES

Apoyar a las capacitaciones que se les brinders a&cdmerciantes por parte de las
instituciones para que les puedan impartir sus aomentos en beneficio del

mejoramiento de su actividad comercial.

Monitorear continuamente el plan de capacitaciopes parte de las autoridades

correspondientes para su mejor desempefio.

Periodicamente pedir sugerencias del buen sendcie les estan brindando los

comerciantes y ver sus mejorias.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Co

nsistencia

Problemas de
Investigacién

Objetivos de
Investigacién

Variables Dimensiones Metodologia
Problema General Objetivo General
TIPO Y DISENO DE
Elementos Tangibles .
INVESTIGACION
¢ Existe calidad diAnalizar la calidad dg Investigacion descriptiva.
il cuantitativa, no experimental
servicio en logservicio que brindan lgs Fiabilidad _ P
correlacional.
comerciantes del Nueycomerciantes del Nueyo Variable ,
Independiente dad d TECNICAS ) DE
Tarqui de la ciudad dTarqui de la ciudad de cCalidad de |C2Pacidad de Respuesta | REcoL ECCION DE DATOS
Manta? Manta Servicio Observacion
Seguridad Cuiestionario de SERVQUAL
INFORMACION
SECUNDARIA
Empatia

Libros, articulos cientificos.

Elaborado por: Rivera Solis Mayra

y



Anexo 2. Ejemplo del cuestionario del Modelo de SERQUAL

Dimensidn de fiabilidad

Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo debe cumplir,

Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe
MOStEr un sincero interés en resolverlo,

La empresa, debe desempefiar bien el servicio por primera vez.
La empresa debe proporeionar sus servicios en el momento en

que promete hacerlo.,
La empresa debe insistir en registros libres de error.

Dimensidn de sensibilidad

La empresa debe mantener informados a los clientes con
respecto a cuando se ejecutardn los servicios,

Los empleados de la empresa deben dar un servicio rapido.
Los empleados, deben estar dispuestos a avudarles,

Los empleados de la empresa, nunca deben estar demasiados

ocupados para ayudarles,

Dimension de seguridad

El comportamiento de los empleados, debe nfundie
confianza en ud.
El cliente debe sentirse seguro en las transacciones

con la empresa.

Los empleados. deben ser corteses de manera constante con uds,

Los empleados de la empresa de publicidad, deben tener
conocimiento para responder a las preguntas de los clientes,

Dimensidn de empatia

1.
.

X
4,

5.

La empresa debe dar atencidn individualizada a los clientes.
La empresa de publicidad debe tener empleados que den
atencion personal, & cada uno de los clientes,

La empresa debe preocuparse de sus mejores intereses.

Los empleados deben entender las necesidades

especificas de uds,

La empresa de publicidad debe tener horarios de

atencion convenientes para todos sus clientes.

Dimensidn de elementos tangibles

.
2
3
4.

La empresa debe tener equipos de aspecto modermno,

. Las mstalaciones fisicas de la empresa, deben ser atractivas,

Los empleados de la empresa deben verse puleros,
Los materiales asociados con €l servicio, deben ser
visualmente atractivos para la empresa de publicidad,
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Anexo 3. Encuesta
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UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO” DE MANABI
Uleam FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA INGENIERIA COMERCIAL

Encuesta para determinar el Analisis de la cald#adervicios que brindan los comercian

del Nuevo Tarqui de la ciudad de Manta.

La informacion que usted nos proporcione sera radaegonfidencialmente y en forn
global, le pedimos que responda a esta encuestaigera sincera, evaluando cada preg
en una escala del 1 al 5, siendo 1 totalmente sacderdo y 5 totalmente de acuer

IMuchas gracias por su ayudaj

tes

na
nta
do.

o o c o ©
k= T 108 o |T
23 3|28 B e
| 25| 3183 2|5¢
. . escala = &) )
Dimensiones S8 & |©®8 ® |EZ
o © ° v O v |8 ®©
= c c T ¢ O |o
(@) Ll = ) |
valores 1 2 3 4 5
Los comerciantes cuentan con equipos
mod.ernos que les ayuden a brindar un Quep 2 3 4] 5
servicio
S @
= 7 Los comerciantes cuentan con variedad de
g o mercaderia visible a sus clientes 1 2 3 4 o
0 Z
i ,i: Las instalaciones fisicas con las que cuentan
los comerciantes son visualmente atractivag 2 3 4 5
y aptas para brindar un buen servicio
El servicio que le brindan los comerciantes
1 2 3 4 5
es el que Ud. esperaba
Cuando los comerciantes le prometen gue
ofrece un buen producto, lo cumple 1 2 3 4 S
Cuando el cliente tiene algun problema |los
D . . 7
< come_rmantes le muestra interés |em 2 3 4 5
% solucionarlo
2 Los comerciantes realizan bien su trabajo a
LL la primera vez 1 2 3 4 S
Los comerciantes siempre estan dispuestos
en ayudar a sus clientes
1 2 3 4 5
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CAPACIDAD DE
RESPUESTA

El tiempo de espera para obtener el serv
fue satisfactorio

icid

Los empleados comunican a sus clier
como resolver las dudas que tengan

ltei

Los empleados nunca estan demas
ocupados para atender a sus clientes

ad(i

Los empleados muestran estar capacitz
para ofrecerle un servicio rapido a ¢
clientes

1dos
susl

SEGURIDAD

El comportamiento de los comerciantes
inspira seguridad y confianza

Los comerciantes tienen el conocimie
suficiente para responder a sus pregunta

Los comerciantes demuestran igualdad
todos sus clientes

Los comerciantes se sienten seguros d
capacidad de organizaciéon en su servicio

EMPATIA

Recibe Ud. una atencién individualizada

Los comerciantes demuestran amabilidad y1

buen trato

Los comerciantes se preocupan por
intereses de sus clientes

Los comerciantes ofrecen  horari
convenientes para todos sus clientes

Los comerciantes entienden las necesid:
especificas del cliente

Elaborado por: Rivera Solis Mayra




