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RESUMEN
La calidad de servicio desde enfoques sociales y empresariales, determina cuan
eficiente es, para medir la satisfaccion de los clientes en las organizaciones,
desde aspectos criticos en el ciclo del servicio hasta la eficacia de las PYMES
para alcanzar la competitividad, debido a esta nueva era de herramientas en la
gestion empresarial, las PYMES deben estar preparadas a enfrentar normativas
para satisfacer a los consumidores, generar rentabilidad y mantenerse en el
mercado con ventajas diferenciadoras en todo el proceso de calidad del servicio.
El siguiente trabajo investigativo tiene como premisa determinar en qué medida
la calidad del servicio incide como factor clave en la competitividad de las
PYMES del cantén Jipijapa, en base a un estudio cuali-cuantitativo, con un
disefio documental, descriptivo, de campo, correlacional, no experimental, y a
través de una encuesta estructurada con una escala comparativa de Likert,
validada con el coeficiente de Cronbach, obteniendo un valor de 0.957 lo que
respalda su efectividad. Se efectud el procesamiento de datos lo que demostro
el grado de correlacion alta de las variables estudiadas de acuerdo al coeficiente
de Spearman, lo que sustenta la calidad de servicio si incide como factor clave
en la competitividad de las PYMES del canton Jipijapa, dando evidencia asi de
la factibilidad de la hipétesis alternativa. Para contrarrestar esta problematica
direccionamos una propuesta para la investigacion que consiste en el Disefio de
un Plan de Marketing para la calidad de servicio de las PYMES del canton
Jipijapa, el cual servird como un referente en la gestion de las empresas, a través
del fortalecimiento del conocimiento en la practica del servicio para mejorar los
procesos e incentivar la cultura de investigacion del mercado para satisfacer la

demanda existente.

Palabras claves: Calidad de servicio, Competitividad, Gestién, Planificacion
Estratégica, Marketing



ABSTRACT
The quality of service from social and business approaches determines how
efficient it is, to measure customer satisfaction in organizations, from critical
aspects in the service cycle to the effectiveness of SMEs to achieve
competitiveness, due to this new era of tools in business management, SMEs
must be prepared to face regulations to satisfy consumers, generate profitability
and stay in the market with differentiating advantages throughout the service
quality process. The following investigative work has as its premise to determine
to what extent the quality of the service affects as a key factor in the
competitiveness of the SMEs of the Jipijapa canton, based on a qualitative-
guantitative study, with a documentary, descriptive, field, correlational design,
non-experimental, and through a survey structured with a comparative Likert
scale, validated with the Cronbach coefficient, obtaining a value of 0.957, which
supports its effectiveness. Data processing was carried out, which demonstrated
the high degree of correlation of the variables studied according to the Spearman
coefficient, which supports the quality of service if it affects as a key factor in the
competitiveness of SMEs in the Jipijapa canton, thus giving evidence of the
feasibility of the alternative hypothesis. To counteract this problem, we direct a
proposal for research that consists of the Design of a Marketing Plan for the
quality of service of the SMEs of the Jipijapa canton, which will serve as a
reference in the management of the companies, through the strengthening of the
knowledge in the practice of the service to improve processes and encourage a

culture of market research to meet existing demand.

Keywords: Quality of service, Competitiveness, Management, Strategic

Planning, Marketing



1 CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1 Situacion problematica
Las pequefias y medianas empresas (PYMES), son el motor de la
economia mundial, debido a que generan alrededor del 60% a 70% de fuentes
de empleos en el mundo. Su desaparicién, permanencia o desarrollo, dependen
en gran medida del grado de satisfaccion de sus clientes. Debido a los cambios
econdémicos y la elevada competencia que existe en el mercado, se estima que
gran mayoria de las PYMES no tienden a desarrollarse para llegar a convertirse
en grandes empresas, esto se debe a carencia de gestibn empresarial y al
insuficiente conocimiento del rol que desempeiia el servicio al cliente en el sector

comercial.

En la actualidad, por efectos de la pandemia mundial de COVID 19, el
sector empresarial se ha visto totalmente afectado, donde las normativas
establecidas para evitar la propagacion del virus, han generado la suspension de
actividades en diferentes sectores econdmicos, provocando altas pérdidas en
cada uno de los paises, no obstante, el sector empresarial ha sido un tema
analizado desde anterioridad, puesto a que se ha evidenciado que las PYMES

poseen una elevada informalidad, baja competitividad y escaso crecimiento.

En el mercado, son muchas las empresas que poseen un alto
reconocimiento por su trayectoria y por la calidad de servicio que ofrece.
Actualmente, uno de los modelos empresariales mas representativos a nivel
global es “The Walt Disney Company”, la cual se destaca por ser la compafiia de
medios de comunicacion y entretenimiento mas grande del mundo. Una de las
principales razones de su éxito consiste en el vinculo que ha mantenido con sus
clientes y a la constante evolucion que realiza en base a los diferentes cambios
de necesidades y comportamientos del consumidor, cabe mencionar que su
desarrollo no sélo se plasma en cubrir las necesidades del publico, sino también
al uso de tecnologia, innovacién y aplicacion de estrategias que ademas de crear
emociones y experiencias positivas en la mente del cliente, permiten marcar su

autenticidad en el mercado.



El Banco de Desarrollo de América Latina, CAF (2019) revela que “las
PYMES generan el 60% del empleo productivo formal e indica que estas
empresas latinoamericanas se enfrentan a una competencia de un gran sector
informal”. Una de las principales razones de la informalidad empresarial parte de
la situaciébn econdmica que presentan muchas familias de la region, la cual
genera gue la poblacion para solventarse economicamente sienta la necesidad
de crear sus propios negocios incumpliendo con las normativas empresariales

establecidas.

Muchos paises de América Latina luchan contra la informalidad
empresarial y establecen normativas de apoyo para el fortalecimiento
empresarial (MIPYMES), no obstante el Ecuador es un pais subdesarrollado y
dentro de su marketing interno considera al cliente como un factor clave para el
desarrollo empresarial, el cual centra su enfoque hacia un sistema de calidad de
servicio; cuya modalidad se refleja en sus empresas mas reconocidas como son:
La Corporacion Favorita, Pronaca, Nestlé, Cerveceria Nacional, etc, que cada
vez asocian sus esfuerzos hacia la creacion de una cultura de servicio que
permita generar un ambiente confortable, optimizar la productividad, cubrir
necesidades de la mejor manera posible y por ende garantizar la permanencia y

participacion en un entorno altamente competitivo.

En el Ecuador, dentro de las tres principales provincias con mayor nimero
de PYMES y movimiento econémico nacional, se encuentra Manabi, también
conocida como tierra de encanto, cuenta con una diversidad de recursos
naturales, paisajes e infraestructura hotelera en conjunto con diferentes
actividades comerciales que generan una mayor experiencia hacia quienes los
visitan, convirtiéndola en una provincia altamente competitiva. Estd conformada
por 22 cantones y la sostenibilidad econdmica de su poblacion depende
principalmente de actividades que ejercen de acuerdo al area que pertenecen,
siendo el comercio el principal motor econdmico, seguido de la agricultura,
ganaderia, silvicultura y pesca; transporte y almacenamiento; industrias

manufactureras; y, actividades de alojamiento y servicio de comidas.



En el evento teldrico ocurrido el 16 de Abril del 2016, Manabi fue una de
las provincias mas afectadas de pais, el cual ocasion6 que muchas empresas
paralizaran su actividad comercial y que otras desaparecieran del mercado, sin
embargo, tras su arduo esfuerzo por recuperar la economia, en el afio 2017
obtuvo un notorio crecimiento empresarial, conformado principalmente por micro
y pequefias empresas, no obstante, en el 2018 existi6 un decrecimiento
empresarial, esto se debe a que existe poco conocimiento de gestidn
empresarial, utilizacién de recursos, estrategias de marketing y una carente
dinamica en la mejora del servicio al cliente por parte de los establecimientos

comerciales.

El Cantdn Jipijapa, también conocido como la “Sultana del Café” se
encuentra ubicado al sur de la provincia de Manabi, esta conformado por diez
parroquias, de las cuales tres son urbanas y siete rurales. La principal fuente
economica del Canton radica en la produccion de café convirtiéndolo en el
principal productor del grano en el Ecuador; se caracteriza por su exquisita
gastronomia, diversas artesanias y por los atractivos turisticos que posee como
son sus playas, aguas termales y sitios historicos, los cuales al complementarse

generan una experiencia unica hacia sus visitantes.

El Cantdén ejerce una serie de actividades turisticas, sin embargo, su
ambito comercial no se encuentra totalmente organizado, esto se debe a que
muchos de los propietarios de establecimientos comerciales carecen de la
aplicacion de estrategias de marketing direccionada hacia la satisfaccion del
cliente, la cual se desarrolla mediante una serie de factores en cuanto al producto

y servicio recibido al momento de satisfacer una necesidad.

Actualmente, la elevada competencia del mercado y la escasez de
conocimientos en gestion comercial, estrategias de marketing, publicidad e
innovacion, genera que muchas PYMES del canton se vean afectadas, por esta
razon el presente trabajo tiene como finalidad aportar con una solucién de mejora
a las problematicas comerciales existentes en la zona objeto de estudio,
tomando como referencia la evaluacién de cada uno de los factores que inciden

dentro de la calidad del servicio brindado por estas empresas hacia sus clientes.



1.2 Planteamiento del problema

El rol de las empresas en el mercado esta ligadas a ser cada vez mas
rigurosas, debido a las exigencias de los consumidores, para suplir esas
necesidades que acarrean el mercado, por tanto el desarrollo de las empresas
es el Unico factor de viabilidad de desarrollo econémico, en conocimiento y
gestion comercial, por esta razéon estas deben de estar inmersas en producir
mejoras que faciliten el cumplimiento de sus normativas para con sus clientes,
ademas de estar expuestas a cambios sociales y de mercadotecnia, las PYMES
del cantén deben mejorar su desempefio para la subsistencia de los negocios en
la zona, de acuerdo a cuan preparadas estén para enfrentarse al mercado es

cuando comprenderan la importancia de mantenerse en el sector comercial.

En el sector empresarial los propietarios de las PYMES deben de construir
ventajas competitivas que les permitan repensar sus acciones en el ofrecimiento
de sus servicios, de manera que conlleve a gerenciar de forma eficiente y
garantizar a través de sus acciones que la empresa dinamice labores bajo
direccion propia de sus representantes para que participe eficazmente dentro de
una gestion competitiva y exigente, pues la carencia de conocimiento por parte
de ellos les hace trabajar con gestidbn empirica por su inadecuada administracion

€n sus recursos internos.

En el a&mbito empresarial son muchas las PYMES del pais, a nivel
provincial y aun local que adolecen de ventajas competitivas y que ni siquiera su
estructura organizacional esta preparada para ser competitiva, de acuerdo a los
requerimientos del presente, estas presentan déficit en la gestion de sus
procesos y la falta de utilizacion de herramientas para medir los niveles de
satisfaccion, es necesario de estudios en los que presencien evaluaciones en
toda su estructura, para definir los desacuerdos e identificarlos,
consecutivamente restructurar y medir algunos resultados, como la calidad de

servicio para alcanzar competitividad.

La calidad de servicio presencia muchos factores que intervienen en
medida que se relacionan con los clientes para el funcionamiento de las PYMES,
por tanto una parte esencial dentro de las empresas son sus colaboradores,

debido a cuanto representan en el desarrollo interpersonal requerido por los



consumidores, desde la perspectiva del servicio en la actividad comercial la poca
empatia por parte de sus directivos y colaboradores hacen que la relacion
cliente-empresa se torne a decrecer y generar clientes insatisfechos, esto
demanda a que el involucramiento de la estructura organizacional con los
consumidores son elementos claves para direccionar las PYMES, lo que se debe
de buscar es interferir en cada proceso de servicio existente, potencializando el
ineficiente uso de estrategias de marketing, sin esta debida accién lo que
provoca es la inexistencia de fidelizacion de clientes y marca, para ello permitir
fortalecer estos canales facilita fomentar las relaciones venideras de los cliente
reales y generando prospectos en la cuota de mercado en el sector empresarial
para dar posicionamiento a las PYMES en calidad y servicio.

1.2.1 Formulacién del problema

1.2.1.1 Problema general
¢En qué medida la calidad del servicio incide como factor clave en la

competitividad de las PYMES del Canton Jipijapa?

1.2.1.2 Problemas especificos

+ ¢De qué manera el conocimiento sobre gestion empresarial, incide
como factor clave en la competitividad de las PYMES del cantdn
Jipijapa?

+ ¢En qué medida la empatia de atencion al cliente, influye como Factor
clave en la competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa?

+ ¢De qué manera la inversion, incide como factor clave en la
competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa?

+ ¢De qué manera la aplicacién de estrategias de marketing, inciden
como factor clave en la competitividad de las PYMES del cantén

Jipijapa?



1.2.2 Enunciado del problema

La calidad de servicio es un aspecto fundamental para la competitividad
en las PYMES, debido a la necesidad del mercado en volverse cada vez
exigente, por lo que resulta indispensable su adopcion en estas empresas, el
valor en el servicio debe de manejarse con actitud permanente para que los
resultados encontrados sean factibles en crecimiento. El desarrollo del sector
empresarial, debe de estar en busca del mejoramiento de la calidad en sus
servicios para obtener un desarrollo sustentable, generando mejoras continuas
gue cuenten con aspectos esenciales como la diferenciacion y calidad, disefio
funcional, entrega a tiempo, y manejo personalizados en los productos que
oferten, lo que se busca es la fidelizacion de sus consumidores y de marca,
dandole valor al cliente y obteniendo una ventaja comparativa frente a la

competencia.

El canton Jipijapa ha venido desmejorando Sus procesos en Servicio,
debido a la poca cultura en el sector comercial y al bajo manejo de herramientas
gue les permitan posicionar y fidelizar a sus clientes, pues la cultura empresarial
estd inmersa en ofrecer el servicio, hacer entrega del mismo y cierre al ciclo
ofrecido, el marketing de servicio evidencia el poder satisfacer a los clientes
reales y conjunto a ello trabajar con clientes potenciales es beneficioso a largo
plazo, para fidelizarlos, pues estos seran los proximos clientes, he aqui el manejo
de un eficiente servicio de calidad como factor clave en la competitividad de las

PYMES del canton Jipijapa.



1.2.3 Arbol del problema
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1.3Justificacion

1.3.1 Justificacion Tedrica

La presente investigacion se sustenta tedricamente bajo la finalidad de
crear aporte a los conceptos tedricos sobre la calidad de servicio como factor
clave para la competitividad de las PYMES del cant6n Jipijapa, con base a dar
conocimientos en los factores intervinientes en el sistema de calidad de servicio
del sector empresarial, para con ello poder dar mejoramientos y que estos sean
mas competitivos en el canton Jipijapa provincia de Manabi.

Segun Jacques (Horovitz, 1997) menciona en su investigacion lo
siguiente: Hay que ensefar a los que producen servicio que el cliente no ve en
el servicio mas que “lo que no funciona”, o sea cuando un cliente evalua y lo
hace constantemente, la calidad de un servicio no separa sus componentes, lo
juzga integramente, lo que prevalece es la impresion de conjunto y no el éxito
relativo de una u otra accion especifica. Es decir, que la calidad es mas bien la
correspondencia entre la percepcion de las propiedades de un bien y/o servicio
con lo que de él se espera. Por ello, “la calidad de servicio es total o inexistente.
Cuando un cliente valora la calidad del servicio no disocia sus componentes. La

juzga como un todo”.

Segun (Borawski, 2006) menciona que las empresas hoy mas que nunca
deben de preocuparse por la calidad porque se sabe que a medida que la
competencia se hace mas aguda, la empresa para aumentar la capacidad de
ganar y mantener un mercado debera producir un producto de calidad que
justifique la aceptacion del consumidor. Aunque, para una PYME la calidad
simplemente debe significar (cumplir con los requerimientos). Es decir, cumplir
con los requerimientos negociados del producto o servicio, a un costo que

represente valor para el cliente (Colunga. C. y Saldierna, 1994).

Ayala, J., Fernandez, R., y Gonzélez, M. (Ayala, 2004) mencionan que
para mejorar la competitividad de las PYMES es preciso que puedan identificar
sus factores claves de éxito, asi como aprovechar la flexibilidad, adaptarse al
entorno, y potenciar los procesos internos de planificacion y mejorar la gestion

directiva. También, aprovechar la cultura corporativa orientada a mayor
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colaboracion y participacion de todos los miembros de la empresa; buscando
competencias distintivas que consideren especialmente los recursos y
capacidades de naturaleza intangible, pues estos son los dificiles de imitar. Es
en este ambito donde los procesos de calidad ocupan un papel destacado y junto
con la tecnologia.

Los servicios surgen en el sistema econémico, porque satisfacen las
necesidades de los clientes, mejor de lo que lo harian ellos solos, ya sean

individuos u organizaciones.

La primera interpretacion del servicio, ha sido, entenderlo como un valor
agregado al producto, luego fue concebido como una utilidad en si misma que
en oportunidades, requiere presentarse a raves de bienes tangibles y, en otras,

por medio de la comunicacion cliente-proveedor.

Segun (Thomas, 1995) Hoy se estima que el servicio es inherente a todos
los procesos de intercambio; que es el elemento central de transferencia que se
concreta en dos formas: el servicio en si mismo y el servicio afiadido a un
producto. Las razones anteriores hacen que toda organizacion orientada hacia
la Calidad del Servicio, se deba construir con la percepcion de incorporar valor
durante su disefio, produccion y entrega lo que implica atravesar ciertos
procesos de manera horizontal en toda la institucion. Como es conocido, la
administracion efectiva no es la suma de las acciones, sino el producto de las
interacciones de cada sistema, con el resto de los sistemas institucionales, con
la certeza de que sus resultados se centraran en la satisfaccion de los clientes

internos y en el impacto que esta satisfaccion dé a los clientes externos.
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1.3.2 Justificacion Practica

A traves de este estudio se analizaré la calidad de servicio para determinar
la deficiente competitividad de las PYMES del canton Jipijapa, en cuanto a la
gestion de sus servicios, haciendo que mejoren y desarrollen el crecimiento
econémico en el sector donde estas empresas tengan sus segmentos de
mercados. Por lo antes ya en mencion, se estudiara la calidad de servicio como
factor clave, donde la misma da relevancia desde las ciencias sociales a
comprender e identificar las problematicas en el sector servicio, pues desde
perspectivas del marketing también hay una extensa viabilidad de fomentar la
eficiencia en el servicio y mantener asi la potencialidad de las empresas, para
gue exista un desarrollo ascendente en el cantdon que permita dinamizar
economias locales, ademas de sectorizar el funcionamiento con conocimiento
de causa para poder dar solucion a los casos que se presenten en una sociedad
cambiante, lo cierto es, el mercado esta envuelto en una transformacion de era,
haciendo frente al consumismo y viviendo cada vez realidades de progreso
incuestionable en distintas etapas que emergen por conductas consumo a novel
social, lo Unico que podra solventar cualquier déficit en las PYMES sera el
manejo de un ciclo de servicio eficaz, eficiente y dando efectividad en todos sus

procesaos.
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General
Determinar en qué medida la calidad del servicio incide como factor clave en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

1.4.2 Objetivos Especificos

+ Establecer de qué manera el conocimiento de gestion empresarial incide
como factor clave en la competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

+ Analizar en qué medida la empatia de atencién al cliente influye como
factor clave en la competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

+ |dentificar de qué manera la inversién incide como factor clave en la
competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

+ Evaluar de qué manera la aplicaciéon de estrategias de marketing inciden
como factor clave en la competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

1.5 Hipotesis

1.5.1 Hipotesis General
La calidad del servicio incide como factor clave en la competitividad de las

PYMES del canton Jipijapa.

1.5.2 Hipotesis Especificas

+ El conocimiento de gestiébn empresarial incide como factor clave en la
competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

+ La empatia de atencién al cliente incide como factor clave en la
competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

+ La inversion incide como factor clave en la competitividad de las PYMES
del cantén Jipijapa.

+ La aplicacion de estrategias de marketing incide como factor clave en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.
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1.6 Variables

16.1

Calidad de Servicio

Variable Independiente

1.6.1.1 Operacionalizacion de variables

DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO | FUENTE
1. ¢Considera eficiente la
atencion que brinda a sus
clientes?
CALIDAD DE 2. ¢Cuando un cliente visita
SERVICIO Eficiencia su_empresa, le PYMES
. -Informacioén oportuna proporciona - informacion del
Calidad de los FIABILIDAD s ) oportuna? Encuesta .
servicios se -Serwc!o en tiempo 3. ¢Muestra interés  por canton
X prometido oo Jipijapa
denomina a la solucionar los problemas
percepcion que de sus clientes?
tiene un cliente 4., ¢Los colaboradores
acerca de la muestran  cortesia  al
correspondencia atender a los clientes?
entre el desempefio 5. ¢Se desempefia con
y las expectativas, profesionalismo al
relacionados con el atender a sus clientes?
conjunto de 6. ¢Los colaboradores
elementos muestran una
secundarios, -Concluyen servicio disponibilidad al atender PYMES
cuantitativos, -Servicio rapido a los clientes? del
cualitativos, de un SENSIBILIDAD -Disponibilidad de 7. ¢Emplea técnicas para Encuesta canton
producto o servicio personal cualificado solucionar de manera Jipijapa
principal  (Atencio rapida los requerimientos
Cérdenas, 2007) de clientes?
8. ¢Laempresa brinda

servicio a sus clientes en
el tiempo establecido?
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-Seguridad en las
transacciones

10.

& Su empresa
proporciona seguridad y
confianza en las
transacciones
comerciales?

¢ Los colaboradores
proporcionan un

: ambiente agradable al PYMES
-Cortesia de los atender a los clientes? del
SEGURIDAD empleados . . ) Encuesta .
. 11. ¢ El comportamiento de canton
-El comportamiento de L
sus colaboradores Jipijapa
los empleados debe : .
. : ) proporciona seguridad y
infundir confianza : :
confianza hacia los
clientes?
12. ¢ Los colaboradores
muestran conocimiento al
responder las preguntas
de los clientes?
13. ¢ Genera empatia al
tratar con los clientes?
14. ¢ Ajusta sus horarios de
atencién de acuerdo a
-Atencién individualizada las necesidades de sus
; . ; PYMES
) -Horarios convenientes clientes? del
EMPATIA para clientes 15. ¢ Brinda un trato amable Encuesta .
. . ; canton
-Comprender necesidad hacia sus clientes? Jipijapa

de clientes/personalizar

16.

¢Aplica un servicio
personalizado para
comprender las
necesidades de sus
clientes?
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ELEMENTOS
TANGIBLES

-Equipos

-Apariencia del personal
-Materiales de
comunicacion

17.

18.

19.

20.

¢ Considera que la
apariencia de su
personal es adecuada
para el servicio que
ofrece?

¢ Cuenta con los equipos
tecnoldgicos adecuados
para brindar un mejor
servicio?

¢ El disefio interior y
exterior (estructura) de
sus instalaciones
proporciona un ambiente
confortable?

De forma general
considera que la
empresa cumple con las
normativas, politicas y
leyes vigentes que
contribuyen a una mejor
calidad del servicio.

Encuesta

PYMES
del
canton
Jipijapa
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1.6.2 Variable Dependiente

Competitividad

1.6.2.1 Operacionalizacion de variables

DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO | FUENTE
COMPETITIVIDAD 21. ¢La empresa aplica
fijacién de metas y
La competitividad es objetivos a corto,
un fenébmeno mediano y largo plazo?
complejo en el que 22. ¢Realiza un andlisis del
interactGan mdltiples cumplimiento de
- o PYMES
elementos tanto < -Objetivos objetivos
. PLANEACION . del
internos como - -Metas empresariales? Encuesta .
ESTRATEGICA s i . canton
externos. Entre estos -Andlisis del entorno 23. ¢La empresa realiza Jipiiapa
se destacan las anualmente un andalisis Pliap
practicas situacional del entorno?
productivas, 24. ¢Desarrolla un andlisis
organizacionales y de de los recursos
gestion de las econémicos que posee
empresas y en el la empresa?
desarrollo de 25. ¢Aplica procesos para
ventajas competitivas la planeacién de
adquieren relevancia ventas?
factores tales como la 26. Elabora plan de
calidad de los marketing
productos y servicios estratégico/operativo
(Braidot, 2003) para mejorar su PYMES
) -Mercadeo y ventas desempefio en el del
COMERCIALIZACION | -Servicio mercado? Encuesta .
AR o . canton
-Distribucién 27. ¢Aplica herramientas Jipijapa

28.

de marketing para
facilitar la
comercializacion de sus
productos/servicios?

¢ Realiza inversion para
la gestion de
comercializacién y
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distribucion de sus
productos/servicios?

RECURSOS
HUMANOS

-Reclutamiento
-Capacitacién
-Rotacion y clima
laboral

29.

30.

31.

32.

¢ El reclutamiento y
seleccion del personal
para la empresa, se
realiza acorde al
profesionalismo de sus
aspirantes?

¢ Capacita a sus
colaboradores con
herramientas
necesarias para
mejorar la atencion
hacia los clientes?
¢La empresa mantiene
una buena
comunicacion entre
colaboradores?

¢La empresa
proporciona un
ambiente laboral
adecuado hacia sus
colaboradores?

Encuesta

PYMES
del
cantén
Jipijapa

SISTEMA DE
INFORMACION

Tecnologia de la
informacion

Sistematizacion

33.

¢La empresa cuenta
con procesos de
sistematizacion?
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Planes de
Contingencia

34.

35.

36.

¢Aplica herramientas
digitales para
ofertar/comercializar
sus productos y/o
servicios?

¢La empresa cuenta
con planes de
contingencia de
tecnologia de
informacion?

¢Aplica uso de
tecnologias de
informacion y
comunicacion para
proporcionar un mejor
servicio a sus clientes?

VENTAJA
COMPETITIVA

-Liderazgo
-Diferenciacion
-Innovacién

37.

38.

39.

40.

¢,La empresa cumple
con las respectivas
normativas de calidad?
¢Actla con
responsabilidad
empresarial al
desarrollar sus
productos/servicios?
Al ofertar sus
productos/ servicios, se
preocupa por el
bienestar social
(clientes)?

SAplica inversion
constante para la
investigacién, desarrollo
e innovacion (1+D+l)
empresarial?

Encuesta

PYMES
del
cantén
Jipijapa
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2 CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Marco filoso6fico

2.1.1 Teorias que sustentan la Calidad de servicio
En base a la escuela estructuralista donde se estudia la compresién de las
realidades humanas socialmente constituidas, donde su principio es la explicacion

de las realidades humanas.

El estructuralismo afirma que los conjuntos pueden relacionarse entre si
funcionalmente sin necesidad de que en cada caso se descompongan sus

elementos.

Segun Lévi-Strauss, “establece que todas las sociedades funcionan de
acuerdo con un mismo mecanismo constituido por un conjunto de invariables, dentro
de las cuales pueden descubrirse, tanto a través de la historia como en el presente,
diversos contenidos”, que se estudian en el entorno de una realidad humana.
(Basanta, 2013)

La escuela estructuralista se encamind por lo segundo e hizo aportaciones
propias en cuanto a deficiencias manifiestas. Ademas, se basd en constituir
concepciones de las organizaciones, pues creen necesario estudiarla como un todo
para medir los grupos que inciden y que comparten intereses comunes, para
beneficio de generar una gran union para la cooperacion futura. También de
mantener conceptos de relevancia en cuanto a la importancia de los elementos
intervinientes en la organizacion para orientarse hacia la gestion empresarial desde

sus condiciones humanas (Torres, 2014).

Sin embargo, fueron multiples las causas que dieron origen a la escuela
estructuralista y muchos los investigadores preocupados en aportar ideas,

conocimientos y experiencias en una nueva propuesta.

Lo cual esta ciencia permite el estudio de la calidad de servicio como elemento
fundamental de las organizaciones, de manera real en condiciones sociales para la

competitividad en esta investigacion.
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La filosofia administrativa cientifica hace referencia a una administracion de
desarrollo de una mente investigadora que busca ampliar conocimientos, desde el
recurso humano como administrador dentro de las organizaciones, este debe ser
investigador en poder suplir necesidadesy llegar a proponer soluciones a problemas
gue surgen en la organizaciéon, demostrando pruebas del objeto estudiado lo cual

permite a la alta gerencia solucionar los problemas existentes.

Segun Taylor (1919), la administracion cientifica era la de conciliar los
intereses econémicos, generalmente opuestos, tanto de los empresarios como de
los trabajadores. Taylor fue pragmatico, pensaba que, aplicando el estudio del
comportamiento a la su ciencia, lograria después hacer comprender y aceptar su
filosofia. Desarrollo formas de organizar el trabajo donde considero los materiales y

el equipo y habilidades individuo, mas conocido como operacion de procesos.

Esta filosofia aporta a esta investigacion de la calidad de servicio en la
competitividad de las PYMES porque hace énfasis en su estudio desde la
organizacion donde involucra sus recursos de manera cientifica para la satisfaccion

de sus propietarios y su publico objetivo.
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2.2 Antecedentes investigativos
A continuacion, se ha considerado las siguientes bases cientificas como

antecedentes investigativos:

2.2.1 Articulos
1. Titulo: Diagnéstico de la calidad de servicio, en la atencién al cliente, en la
Universidad Nacional de Chimborazo-Ecuador.

Autor(s): Salazar Yépez, Wilfrido; Cabrera-Vallejo, Mario
Revista: Revista de Investigaciéon Industrial Data
Universidad: Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Ciudad: Lima-Peru

Afio: 2016

ISNN: 1560-9146

Resumen:

El proposito de este articulo es determinar la calidad de servicio en los procesos
de matricula en la Universidad Nacional de Chimborazo-Ecuador. Esta
investigacion (descriptiva transversal) es el resultado de un trabajo de campo,
en donde se realiz0 un andlisis de la informacion recolectada, a través de
encuestas aplicadas a los estudiantes, mediante el modelo SERVQUAL,
posteriormente, se comparan dichos aspectos encontrados y se determina la
brecha existente entre percepciones y expectativas, determinando asi la calidad
de servicio. Los resultados muestran que la calidad de servicio es regular de

acuerdo a la actitud de los clientes.
Palabras clave: calidad de servicio, SERVQUAL, institucion publica
Objetivo general: Determinar la calidad de servicio en los procesos de matricula

en la Universidad Nacional de Chimborazo-Ecuador.
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Metodologia: El presente estudio es una investigacion de tipo descriptivo, en
ella se describe la calidad de servicio que presta la Universidad Nacional de
Chimborazo a sus clientes y se contrasta con la expectativa del mismo. Para
llevar a cabo la investigacion, se procedio a disefiar un cuestionario que consta
de veintidos preguntas, de acuerdo al modelo SERVQUAL, desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994). Mediante el cuestionario disefiado se
obtiene informacion del cliente sobre cada una de las dimensiones de calidad de
servicio, SERVQUAL mide las percepciones frente a las expectativas,
determinando las brechas correspondientes, mide la importancia relativa de las
dimensiones y subdimensiones de la calidad, mide las intenciones de
comportamiento para evaluar el impacto de la calidad de servicio.

Resultados:

En la matriz (Tabla 3) se encuentra los estadisticos, los mismos que son
analizados en su conjunto. La actitud de la calidad de servicio es buena para las
preguntas 2-3-13, pues el nimero que mMas se repite en estas preguntas es el 4
(moda), mientras que para las otras preguntas la actitud hacia la calidad de
servicio es indiferente, pues el nimero que mas se repite es 3 (moda). El
promedio general esta en 3,3 siendo indiferente. Para las preguntas 2-3-13 el
50% de los datos esta por arriba de 4 y el otro 50% esta por debajo de este valor
(mediana), para el resto de preguntas el 50% esta por arriba de 3y el otro 50%
esta por debajo de este valor (mediana). El promedio tuene una desviacion de
0,9. Los datos disponen de cierta variabilidad, puesto que hay calificaciones de
ly5.

Para disponer de un mejor entendimiento, los datos de intervalo, los
trasformamos a categorias (Tabla 4 — Figura 1). Se observa que el 33,6% se
muestran indiferentes al servicio recibido. El 52,5% consideran que la calidad de
servicio recibido es buena y tan solo el 13,9% se sienten satisfechos con el

servicio (Yépez, 2016).
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2. Titulo: Elaboracion y validacion de un instrumento de medida de la calidad

del servicio de auditoria

Autor(s): Laura Sierra Garcia, Manuel Orta Pérez y Francisco Javier Moreno
Garcia

Revista: Revista de Contabilidad SPANISH ACCOUNTING REVIEW
Universidad: Universidad Pablo de Olavide/ Universidad de Sevilla
Ciudad: Sevilla, Espana

Afio: 2016

ISNN: 1138-4891

Resumen:

El propésito de este estudio es evaluar la validez de un instrumento disefiado
para medir la calidad del servicio de auditoria percibida por los clientes. Su
utilidad es llevar a cabo, a partir de él, investigaciones y estudios para, como fin
altimo, mejorar y adecuar el servicio de auditoria a las necesidades de los

respectivos agentes que interactian en él.

Para ello, y con el fin de conseguir establecer cuales son las dimensiones y
variables que componen esa escala, hemos analizando por qué se agrupan de
una determinada forma y las diferencias con el modelo inicial de Parasuraman
et al. (1988).

En los resultados observamos que estamos ante una estructura factorial
consistente y unos items que parecen medir adecuadamente las variables
propuestas, por lo que contamos con suficiente evidencia empirica que apoye el
instrumento que mida la calidad del servicio de auditoria como constructo

claramente definido.

Palabras claves: Calidad, Auditoria, Servqual, Fiabilidad y Validez

24



Objetivo general: Evaluar la validez de un instrumento disefiado para medir la

calidad del servicio de auditoria percibida por los clientes.

Metodologia: Para iniciar la busqueda de una base de datos adecuada a las
necesidades de nuestra investigacion, procedimos de 2 formas diferentes. Por
un lado, acudimos a la base de datos ASEXOR que contenia datos de las
mayores 5.000 empresas del pais. Por otro, acudimos a la base de datos SABI,
con un listado con las mayores 10.000 empresas auditadas de nuestro pais. Del
posterior cruce que hicimos con las 2 bases de datos que habiamos obtenido,
sacamos una base de datos de 3.197 empresas auditadas con todos los datos
financieros. De estos cuestionarios enviados, y por distintas causas, solamente
obtuvimos respuesta de 260. De ellos, 234 cuestionarios estaban completos
(7,32%). Al disponer de los datos poblacionales, comprobamos la pertenencia
de la muestra en las variables mas representativas: Ventas: utilizando el test
paramétrico de contraste de hipétesis respecto a la media poblacional,
comprobamos la compatibilidad de nuestra media muestral en la variable ventas
mediante la prueba z con varianza conocida (p > 0,05). Numero de empleados:
con el mismo método respecto de la media, obtuvimos también un resultado
positivo (p > 0,05). Ubicacion geografica: mediante la prueba de contraste no
paramétrica «chi—cuadrado» de bondad de ajuste, comprobamos también que
las frecuencias correspondientes a nuestra muestra se ajustaban a los datos
poblacionales (p > 0,05). Estos resultados, unidos al tamafio de la muestra
relativamente considerable de 234 cuestionarios validos, nos ayudan a asumir
ciertos supuestos estadisticos (como la aplicacion del teorema central del limite
para variables de tipo cuantitativo) y nos permiten sostener que nuestra muestra
alcanza ampliamente, en numero y representatividad, los niveles minimos

requeridos para asentar con suficiencia las conclusiones de la investigacion.
Resultados:

Los resultados de nuestro analisis se dividiran entre los items relativos a la

percepcion y los relacionados con las expectativas del servicio de auditoria vista
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por los clientes. En cuanto a la percepcion, las dimensiones encontradas en
nuestro estudio para explicarla son: Dimension 1: explica (tras la rotacion) la
mayor parte de la varianza recogida por los 4 factores. Es la mas importante de
las 4 dimensiones recogidas. Identificamos esta dimension como Elementos
tangibles y garantia en la prestacion que esta compuesta por los items: P1, P2,
P3, P15, P17 y P18. Dimensién 2: es la dimensién con menor varianza explicada
de las 4 dimensiones. La dimensién recogida aqui la identificamos como
Fiabilidad y prestancia, relacionada con los items: P4, P5, P6 y P7. Dimension
3: la tercera en importancia total. Las correlaciones obtenidas con las variables
son negativas, pero por facilitar la comprension utilizaremos la definicién del
término de manera directa (esto solo afectara a la interpretacion de la matriz de
rotacion, ya que todas las variables implicadas correlacionan entre si de manera
positiva y significativa, a excepcion del item 4, ya mencionado). ldentificada
como Empatia—atencion individualizada y relacionada a su vez con
componentes como accesibilidad, comprension y comunicacion, esta compuesta
por los items: P9, P11, P19, P20, P21 y P22. Dimension 4: la mas importante
después de la primera. También aqui la identificacion del factor se hara de forma
directa, ya que las correlaciones resultan negativas en la rotacion, y resultaria
engorroso el manejo en forma inversa del factor. ldentificamos esta dimension
como Sensibilidad y profesionalidad, relacionadas a su vez con la capacidad de
respuesta e inmediatez en el servicio, respectivamente, y compuesta por: P8,
P10, P12, P13, P14 y P16. Por otra parte, y como ya hemos comentado, las
correlaciones entre los factores surgidas por la utilizacién del método de rotacién

ortogonal nos van a indicar la interrelacion de las distintas dimensiones.

Las correlaciones mas altas (ver tabla 8) se dan entre la dimensién 1 y las
dimensiones 3 y 4 (al haber definido estos 2 ultimos factores en forma inversa,
las correlaciones han de interpretarse como positivas2 de nuevo). Interpretamos
gue los sujetos relacionan en mayor medida los Elementos tangibles y garantia
en la prestacion con la Empatia—atencién individualizada y la Sensibilidad y

profesionalidad en la calidad del servicio de auditoria. En segundo lugar, para
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las expectativas, las dimensiones surgidas en nuestro estudio son las siguientes:
Dimension 1: explica la mayor parte de la varianza recogida por los 4 factores
tras ladimensién4. Satura con correlaciones negativas el nominado como factor
3 en el analisis. Ahora bien, por facilitar la comprension (al igual que hicimos en
el analisis de los datos de percepciones), utilizaremos la definicion del término
de manera directa. Identificamos esta dimensién como Elementos tangibles y
garantia en la prestacion; estd compuesta por los items: E1, E2, E3, E17 y E18.
Dimensién 2: es la tercera dimensién en importancia de las 4 dimensiones
identificadas. La dimension recogida aqui satura con correlaciones positivas el
factor 2 del andlisis y la identificamos como Fiabilidad y prestancia, relacionada
con los items: E4, E5, E6, E7 y E8. Dimension 3: es la menos importante
respecto a la varianza total explicada y satura con correlaciones positivas el
denominado por el andlisis factor primero. ldentificada como Empatia—atencion
individualizada y relacionada a su vez con componentes como accesibilidad,
comprension y comunicacion, esta compuesta por los items: E19, E20, E21 y
E22. Dimension 4: es la mas importante de todas las dimensiones. Satura con
correlaciones positivas el factor 4 del analisis estadistico. Identificamos esta
dimension como Sensibilidad y profesionalidad, relacionadas a su vez,
respectivamente, con capacidad de respuesta e inmediatez en el servicio y
compuesta por los items: E9, E10, E11, E12, E13, E14, E15y E16.

Por otra parte, y como ya hemos comentado, las correlaciones entre los factores
surgidas por la utilizacion del método de rotacion ortogonal nos van a indicar la
interrelacion de las distintas dimensiones. Las correlaciones mas altas (ver tabla
9), al igual que pasaba en las percepciones, se dan entre la dimension 1y las
dimensiones 3 y 4. Interpretamos que los sujetos relacionan en mayor medida
los Elementos tangibles y garantia en la prestacion con la Empatia—atencion
individualizada y la Sensibilidad y profesionalidad en la calidad del servicio de
auditoria. Para finalizar, hemos incorporado un resumen de cémo se clasifican
los items de las percepciones y las expectativas (ver tabla 10) con las

dimensiones encontradas (Garcia, 2017).
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3. Titulo: Factores criticos de la gestion de la calidad determinantes del éxito

sostenido empresarial en las PYMES
Autor(s): Santamaria Peraza, Roselin
Revista: Revista Ingenieria Industrial. Actualidad y Nuevas Tendencias
Universidad: Universidad de Carabobo
Ciudad: Carabobo, Venezuela
Afo: 2017
ISNN: 1856-8327
Resumen:

Permanecer en el mercado es el reto que se enfrentan cada dia las
organizaciones, en una economia cambiante y globalizada donde deben
competir en mercados abiertos debido a las exigencias de los consumidores; en
esta investigacion se busca establecer los componentes de la calidad que
puedan aportar con el establecimiento de una ventaja competitiva que permita a
las PYMES lograr los objetivos y mantener en el tiempo con ello lograr el éxito
mantenido. Para ello, se presenta como una investigacion de tipo descriptiva con
un disefio documental, donde se inicia con la busqueda de documentos usando
como descriptores: éxito, PYMES, competitividad, ventaja competitiva;
posteriormente, se realizé el andlisis de la informacion, definiéndose los factores
internos con los que se puede lograr una ventaja competitiva. Entre las
conclusiones, se establece un modelo teorico que relaciona los factores criticos
de la gestion de la calidad determinantes del éxito sostenido empresarial; se
definen estos factores y se buscan variables que contribuyen con cada factor,

presentando en resumen de la misma.

Palabras claves: Calidad. Exito, Empresas, Gestién de la Calidad
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Objetivo general: Establecer los factores de la calidad que puedan contribuir
con el establecimiento de una ventaja competitiva que permita a las PYMES
lograr los objetivos y mantener en el tiempo con ello lograr el éxito sostenido.

Metodologia: EL siguiente trabajo investigativo se enmarca en el tipo
descriptiva, bajo un disefio documental (Tamayo, 2009); el cual se desarrollé
mediante la utilizacién de la técnica de analisis de contenido y los instrumentos
fueron las citas, resumen y andlisis de la informacion. La revisiébn documental se
inicié buscando en internet fuentes primarias en las bases de datos usando los
motores de busqueda Google académico, Science Direct, Dialnet, entre otros;
utilizando como descriptores: éxito, éxito empresarial, éxito sostenido, calidad,
modelos de gestion de calidad, competitividad, ventaja competitiva, PYMES.
Para la seleccion del documento se revisO inicialmente el resumen, la
introduccion y las conclusiones; una vez seleccionados, se procedio al analisis

donde se extrajeron los aspectos relevantes.
Resultados:

La ventaja competitiva esta en busqueda de contrarrestar las necesidades para
las organizaciones que desean permanecer en el tiempo. Para el caso de las
PYMES, asignandoles un mayor enfoque en la ejecucion de la misma con un
60% de la fuerza laboral, sin embargo, el empleo que generan estas presenta
fluctuaciones, debido a que en promedio la permanencia de estas es muy corto,
aproximadamente 50% de las empresas medianas y pequefias fracasaron al afio

de haber iniciado operaciones.

Las investigaciones revelan que entre las causas intrinsecas que apoyan al
proceso de las organizaciones de enfrentar los componentes externos, en las
PYMES para lograr el éxito permanezca de sostén, se encuentran: la Teoria de
los Recursos y Capacidades de las empresas, orientacién al mercado y las
estrategias deben estar orientadas a la mejora de la calidad del producto con la

finalidad de garantizar la fidelidad de estos.
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Un factor muy presente en la investigacion es la calidad debido a focalizar la
ventaja competitiva como diferenciador en el mercado competente, ademas de
asignar modelos de gestion proporcionando a las organizaciones unas
normativas de politicas en alcanzar desarrollo, disefiar estrategias
comprometidas a cumplir con los objetivos de modo que puedan evidenciar la

satisfaccion de los consumidores.

Entre los factores de calidad que consideran los modelos de gestion se
encuentran: liderazgo, gestion de los recursos humanos, planificacién
estratégica, alianzas y recursos, orientacion a procesos Yy sistemas de gestion,
enfoque en el cliente y mercado; medida, recogida, analisis transmision y
utilizacion de la informacion sobre calidad, mejora continua, desarrollo de
nuevos productos, innovacion y relaciones mutuamente beneficiosas con las

partes interesadas.

Las investigaciones en mencion brindan factores alineados de variables bajo un
modelo tedrico cientifico, donde da inicio a ocho indicadores que forman distintas
variables de estudio. Las variables en mencién deben de ser pasadas por un
proceso de revision para ser aprobadas y verificar la contribucion de cada
indicador en los modelos asignados para la gestion de las organizaciones en
llevarlas al éxito. Como es de conocimiento en los objetos de estudios tenemos
a RR. HH, planificacién, alineacion de procesos, direccion de los consumidores
y el mercado, medibles, y a la vez tormentas de ideas para la mejora de la
efectividad de la informacién, para el desarrollo de nuevos bienes o servicios con
innovacion entre las partes oferentes, que pueda llegar a ser medible en la
productividad y competitividad. Este modelo tedrico deberd ser revisado y

comprobado, lo cual se realizara en futuras investigaciones (Peraza, 2017).

4. Titulo: La Gestién de la Competitividad en la MIPYME Mexicana: Diagndstico

Empirico desde la Gestion del Conocimiento.

Autor(s): Larios-Gomez, Emigdio
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Revista: Revista de Administracédo da Unimep
Universidad: Universidade Metodista de Piracicaba
Ciudad: Sao Paulo, Brasil

Afo: 2016

ISNN: 1679-5350

Resumen:

Se trata de una investigacion empirica (enfoque cuantitativo de tipo transversal,
no experimental) basa en una encuesta, de una muestra por conveniencia de
305 empresas micro, pequeias y medianas (MiPYMES). El objetivo del presente
fue identificar el valor creado por las MiIiPYMES Poblanas a través de la
transferencia tacita y explicita de conocimiento entre individuos y en la
conversion del conocimiento para el cumplimiento de su misién estratégica.
Tomando en cuenta su capacidad de producir, ofrecer y comercializar productos
0 servicios innovadores y de alto valor agregado, en las condiciones, cantidad y
calidad que el mercado demanda. El estudio y analisis se realiza desde la
perspectiva de la Gestion del Conocimiento y su papel esencial en el paradigma
economico emergente, y factor competitivo en el mercado empresarial,
destacando la interdependencia existente entre el conocimiento y el contexto
organizacional y los factores externos que limitan el desarrollo de la PYMES,
desde la capacidad de administrar el conocimiento. Por lo que en el presente se
plantea ¢Cual es el grado de gestion del conocimiento en las MIPYMES
Poblanas, en relacién a su competitividad en el mercado? ¢Las MIPYMES en
Puebla, desarrollan la gestion del conocimiento? El estudio revela que las
MIPYMES Poblanas, en términos generales, no toman como importante el
conocimiento generado en la organizacion, y las MIPYMES poblanas que
presentan un grado bajo en la gestion del conocimiento, en relacion a su
competitividad en el mercado lo hacen sin medir o evaluar los resultados

obtenidos con la planeacion estratégica de estas.
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Palabras claves: Gestion del conocimiento, Competitividad, MIPYME.

Objetivo general: Identificar el valor creado por las MiPYMES Poblanas a través
de la transferencia tacita y explicita de conocimiento entre individuos y en la

conversion del conocimiento para el cumplimiento de su mision estratégica.

Metodologia: Se trata de una investigacién empirica basa en una encuesta, de
una muestra por conveniencia de 305 empresas micro, pequefias y medianas,
del Estado de Puebla. Con un enfoque cuantitativo de tipo transversal, no
experimental (Kerlinger, 2002). El objetivo del presente es identificar el valor
creado por las MIPYMES Poblanas a través de la trasferencia tacita y explicita
de conocimiento entre individuos y en la conversion del conocimiento para el
cumplimiento de su mision estratégica. Tomando en cuenta su capacidad de
producir, ofrecer y comercializar productos o servicios innovadores y de alto

valor agregado, en las condiciones, cantidad y calidad que el mercado.

Para realizar el diagnostico de los procesos de la Gestion del Conocimiento en
las MIPYMES Poblanas, se tom0 el modelo de ciclos de la Gestion del
Conocimiento. Dalkir (2011) menciona algunos de ellos propuestos por diversos
autores como Wiig (1993), McElroy (1999), Rollet (2003), Bukowitz y Williams
(2000), Meyer y Zack (1996), entre otros. En todos estos se observa una similitud
entre ellos, por lo que todos de alguna manera proponen y contemplan las
mismas fases. De estos ciclos, se selecciono el propuesto por Probst, Raub y
Romhardt (2001), porque contempla aspectos estratégicos de Ilas
organizaciones, ademas de darle un mayor énfasis a la medicion y valoracion

del conocimiento.
Resultados:

Las estrategias de analisis consistieron, primero en identificar el tamafio y sector
de las MIPYMES sujeto de estudio, y finalmente, identificar a través de un
analisis descriptivo la importancia de las principales variables en la gestion del

conocimiento con base en el modelo de Probst et al., (2001).
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Los resultados fueron recolectados a travées de entrevistas con los
Directores/Duefios de las MIPYMES, usando como referencia la investigacion
realizada por Pérez-Soltero, Leal, Barceld y Ledén (2013), adaptando algunas
variables al contexto poblano y al objetivo del presente. Para la fiabilidad de los
7 elementos del Modelo de Probst et al., (2001): 1. Identificacion, 2. Adquisicién,
3. Creacion, 4. Almacenamiento, 5. Distribucion, 6. Uso y 7. Medicion, se realizd
el calculo de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach, que permitio
estimar la fiabilidad del instrumento. El cual fue de 0.806 (determinada como
buena), correspondiendo a todos los elementos tipificados. La escala empleada

fue de Likert, donde 1=Totalmente en desacuerdo y 5=Totalmente de acuerdo.

Con base en los resultados anteriores y respondiendo las preguntas planteadas
en la presente investigacion, podemos concluir que las MIPYMES Poblanas, en
términos generales, no toman como importante el conocimiento generado en la
organizacion. El resultado obtenido en el promedio de las medias, que incluye a
las 7 variables es de 3.57 (indiferente a la importancia, pero acercandose a
aceptarla como parte del capital tangible en la empresa). Puede ser, por tratarse
de micro, pequefias y medianas empresas. Los dos unicos factores que
obtuvieron el nivel mas alto (>4), fueron almacenamiento y distribucion, acciones
basicas de comercializacion y en los sistemas de gestion de la calidad, que

desde el afio 2000, todas las empresas han implementado de en sus estructuras.

Las MIPYMES poblanas presentan un grado bajo en la gestion del conocimiento,
en relacion a su competitividad en el mercado. Factores como creaciéon de
nuevos productos, solucién de problemas, creacion de marcas y desarrollo de
inventos, patentes no son prioridad para estas empresas. Si lo reflexionamos por
sector econémico, notamos una ligera preocupacion en las MIPYMES del sector
industrial, ya que ponen en relieve la importancia de estos factores, como
contribucion a la dinamica de la innovacion en la empresa. Lo cual representa
un gran atractivo, especificamente debido al bajo costo econémico que implica
la CGC en comparacion a otros factores determinantes como son la 1+D y la

adquisicién de equipo. Las MIPYMES en Puebla, no todas desarrollan la gestion
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del conocimiento, o no todos los sectores econdémicos analizados.
Principalmente el comercial, el de construccion y el social-gubernamental
(otros). Quienes obtuvieron una media >2.72 y <3.66. Los dos sectores con
mayor desarrollo del conocimiento, son el sector de servicios y el industrial. Por
las caracteristicas propias de estos, les es de importancia el gestionar las ideas,
conocimientos, experiencias, tanto internas como externas, con el fin de cumplir

con sus objetivos empresariales y comerciales (Larios-Gomez, 2016).

5. Titulo: La competitividad en las PYMES ecuatorianas basado en la

Innovacion Tecnoldgica.
Autor(s): Marco Antonio Gavilanes, Ivan Patricio Arias y Raquel Virginia Colcha
Revista: Revista mktDescubre-ESPOCH FADE
Universidad: Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Ciudad: Riobamba-Ecuador
Afo: 2017
ISNN: 1390-7352
Resumen:

En la actualidad es innegable la importancia que tiene la tecnologia en el ambito
empresarial, ya que la misma es considerada como una herramienta que permite
el desarrollo de las diferentes organizaciones a nivel mundial. Sin embargo, en
nuestro pais el Ecuador aun se observan bajos indices de innovacién
tecnolégica, de manera especifica en las pequefias y medianas empresas
PYMES, este problema puede originarse por diferentes razones tales como: el
desconocimiento de nueva tecnologia, o la mas probable la falta de recursos
econdmicos para la adquisicion de maquinaria de Ultima tecnologia. Ante la
situacion sefalada, se presenta el articulo denominado “La competitividad en las

PYMES ecuatorianas basado en la innovacion tecnoldgica”, lo que se busca
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conocer con el desarrollo investigativo es el impacto de la tecnologia en la
competitividad de las pequefias y medianas empresas a nivel nacional, de
manera que posteriormente se establezcan estrategias que permitan mejorar el
nivel de productividad y competitividad en el sector. La metodologia utilizada se
enfocé en la aplicacion de un estudio documental, y un trabajo de campo que
permitié la determinacion de informacion de relevancia para la investigacion.
Con la informacion recopilada se clarificé la situacion problematica existente en
el pais, y por ende el enfoque de alternativas que brinden solucion a los
problemas encontrados. A través de las conclusiones y recomendaciones se
establecieron lineamientos que se encaminan hacia la mejora continua
relacionada con la innovacion tecnologica en las PYMES como camino que
permitirda alcanzar altos niveles de competitividad promoviendo mejorar el

desarrollo local de la poblacion ecuatoriana.
Palabras claves: Innovacion tecnologica, competitividad, PYMES

Objetivo general: Conocer con el desarrollo investigativo el impacto de la
tecnologia en la competitividad de las pequefias y medianas empresas a nivel
nacional, de manera que posteriormente se establezcan estrategias que

permitan mejorar el nivel de productividad y competitividad en el sector.

Metodologia: El enfoque de la investigacion es mixto, de acuerdo a (Hernandez,
2003, p.28), este enfoque es considerado como procesos en el cual se
relacionan datos cualitativos y cuantitativos relacionados con una misma
investigacion respondiendo al problema planteado. En la investigacion se
empled un enfoque predominante cualitativo porque lo que principalmente lo que
se busca es analizar el problema mencionado y por consiguiente a los

involucrados directos del mismo.
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La investigacion fue de campo, ya que se realizd en el mismo lugar de los
hechos, es decir, se tuvo una interaccion con los propietarios o administradores
de las PYMES de manera que se obtuvo informacién directa por parte de los
involucrados directos en la investigacién desarrollada mediante entrevistas

directas y encuestas.

La investigacion documental, permiti6 dar el sustento cientifico necesario,
mediante la revision de informacidn en libros, revistas, tesis, articulos cientificos,
internet; fuentes de informacién que permitieron el planteamiento efectivo de

cada uno de los elementos que necesitan fundamentacion teodrica.

La investigacion exploratoria, también fue utilizada debido a que se vinculd lo
gue la teoria y criterios de los autores manifiestan y la realidad de los
involucrados en el estudio, de manera que se obtuvo una mayor perspectiva de

la realidad desde diferentes puntos de vista.

Para el calculo de la poblacion de estudio, se ha utilizado la informacién del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, y de acuerdo al ultimo censo se
obtiene la siguiente informacion: Posterior al calculo de la muestra, se establece
gue en la investigacion se trabajo con 383 establecimientos, con un margen de

error del 5% y un nivel de confianza del 95%.
Resultados:

Los principales resultados que se obtuvieron son los que a continuacién se

detallan:

El 90.99% de los encuestados manifiestan que su negocio es una pequefia
empresa ya que la misma posee entre 10 y 49 empleados, el 9,01% tienen
medianas empresas ya que cuentan entre 50 a 99 empleados. El 58% de las
PYMES a nivel nacional principalmente concentran sus actividades en el are de
manufactura y comercio, un porcentaje relativamente mediano segun (Blazquez,
2012, p.15). ElI11,71% de las PYMES tienen menos de 5 afios de existencia en

el mercado, el 45,05% cuentan con un tiempo de vida alrededor de 5y 10 afos,
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el 37,84% operan en un rango de 10 y 20 afios y el 5,40% cuentan con mas de

20 afios en el mercado nacional

El 72,97% de las PYMES no han suspendido en ningdn momento el
funcionamiento de las mismas, mientras que el 27,03% manifiestan que, si lo
han hecho por lo menos una vez, sin embargo, dicha suspensién ha sido de

manera temporal, por situaciones que se presentaron en determinado tiempo.

Al hablar de la principal ventaja competitiva de las PYMES el 12,61% considera
gue es el enfoque ya que se dirigen a un segmento de mercado especifico; el
44,15% sostiene que la diferenciacion es lo que los hace Unicos ya que los
productos que ofertan cuentan con caracteristicas innovadores distinguiéndoles
asi de la competencia; y el 43,24% afirma que los costos de produccion son mas

bajos en relacion a la competencia.

El 12,61% aseguran que las organizaciones cuentan con una adecuada gestion
administrativa, el 59,46% manifiesta que sus organizaciones cuentan con mision
y vision, pero no se realiza ningun esfuerzo para dar cumplimiento a lo plasmado
en las mismas, y el 27,93% aseveran que sus empresas carecen del

establecimiento de misidn, visidn, objetivos y metas.

El 17,12% de PYMES cuenta con estrategias de marketing por medio de las
cuales buscan llegar a ser conocidos en el mercado nacional, el 68,47% realiza
marketing de manera eventual, no le prestan mucha importancia a este elemento
y el 14,41% no ha realizado ningun tipo de camparia publicitaria como estrategia

organizacional.

El 29,73% de las PYMES, cuentan con un programa de capacitacion para el
personal que labora en las empresas, debido a que consideran un factor
importante para mejorar la competitividad en el mercado, el 46,85% si tiene
planes de capacitacion, pero no lo hace constante sino de manera ocasional y
el 23,42% considera que no es necesario realizar planes de capacitacion, esta

es una medida baja segun (Porter, 2013, p.152).
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El 38,74% afirman que los productos ofertados por estas empresas son de mejor
calidad que los de la competencia, por lo tanto, cuentan con mayor ventaja
competitividad, el 41,44% sostienen que los productos tienen la misma calidad
gue los de la competencia y el 19,82% dicen que sus productos no son mejores
a los de los competidores, sino que tienen una calidad un poco mas baja.

El 33,33% de los encuestados manifiestan que sus empresas cuentan con la
maquinaria suficiente para la produccion, el 46,85% desconoce si la maquinaria
existente es la éptima para los niveles de produccion manejados, y el 19,82% no
cuenta con la maquinaria necesaria para el cumplimiento de la produccion, por
lo que refleja un grave problema con niveles de productividad y competitividad,
lo que se observa en la bibliografia (Hidalgo, 2008, p.43), esto es superable

segun el investigador.

El 29,73% manifiestan que cuentan con la capacidad necesaria para adaptarse
a los cambios que se presentan en el mercado es decir no hay resistencia a la
mejora, mientras que el 50,45% no se encuentran preparados para los cambios
gue se presentan, y el 19,82% presentan resistencia al cambio argumentado que
sSus empresas no cuentan con la capacidad suficiente para enfrentar los cambios

que pueden presentarse.

El 30,63% de encuestados manifiesta que su empresa es reconocida en el
mercado local e incluso nacional debido a la trayectoria y prestigio de la
empresa, el 43,24% sostiene que el nivel de reconocimiento de la empresa se
encuentra en un nivel medio y el 26,13% afirma que no cree que la empresa sea

conocida en el entorno (Sagfay, Gonzalez, & Ortiz, 2017).
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1.1.1. Tesis
. Titulo: “Andlisis de la calidad del servicio y su incidencia en la fidelizacion de
los clientes de las PYMES del canton milagro 2013 — 2014”

Autor(s): Cruz Salavarria Helen Marilyn, Moya Sarmiento Asstrid Carolina
Afo: 2014

Universidad: Universidad Estatal de Milagro

Ciudad: Milagro-Ecuador

Resumen:

La presente tesis trata sobre la incidencia que tiene la calidad de servicio en la
fidelizacion de clientes, lo que conlleva a que los clientes sean fieles o0 no a las
empresas. En el capitulo | se presenta el problema basado en una pregunta ¢ De
gué manera la calidad del servicio incide en la fidelizacién de los clientes de las
PYMES del canton Milagro 2013 - 20147?, sus objetivos investigativos y la
justificacion. La parte teorica correspondiente a antecedentes historicos y
referenciales, junto con la fundamentacion tedrica y las hipotesis y su
Operacionalizacion se presentan en el capitulo Il. El capitulo 1l describe
especificamente los tipos y disefios de investigacion a utilizar, la muestra
poblacional a encuesta y su respectiva verificacion de las hipotesis, seguido del
analisis e interpretacién de cada uno de los resultados en el capitulo IV y por
ultimo la propuesta que proporciona el “Disefio de un Plan Estratégico basado
en el mejoramiento de la calidad del servicio, para fidelizar a los clientes de las
PYMES del cantén Milagro”. A través de un Cuadro de Mando Integral para
establecer las estrategias mas apropiadas, para establecerse en este presente
trabajo y que permitan mejorar la calidad de servicio brindada por parte de las
PYMES Milagrefas.
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Objetivo general: Establecer de qué manera la calidad del servicio incide en la
fidelizacién de los clientes de las PYMES del canton Milagro 2013 - 2014,
mediante una investigacion que aplique encuestas a quienes forman parte de
estos negocios y a la comunidad que demandan los productos y/o servicios que
se ofertan, para contribuir con la generacién de ventajas competitivas a estos

medianos y pequefios negocios de la localidad.

Metodologia: La investigacion planteada corresponde a los siguientes tipos:
Exploratoria, Descriptiva, Correlacional, y Cuanticualitativa, De Campo, y No

Experimental.

Poblacion: Al referirnos a la Calidad del Servicio y su efecto en la fidelizacion
de Clientes, el estudio tomd como sujetos de investigacion a dos poblaciones:
Las PYMES milagrefias, en este caso a sus duefios y/o administradores y a los
clientes, representados por la poblacién del cantén. En el caso de las PYMES
estas suman un total de 106 y en lo que respecta a los clientes, relacionados
con los habitantes del canton Milagro, estos son un total de 88.294 habitantes,
correspondiendo a un intervalo de personas cuyas edades oscilan entre 20 a 64

anos.
Resultados:

De acuerdo a los datos obtenidos se realiz6 un andalisis de cada una de las

preguntas:

En base a los resultados de la encuesta que se aplicd a quienes dirigen las
PYMES del canton Milagro, las empresas medianas poseen un interés del 100%
en transformar la calidad como elemento esencial en su filosofia de trabajo,
aspecto que en las empresas pequefas su 95% lo realiza con frecuencia, sin
embargo sufre un margen del 5% de ellas, que no siempre la consideran como
esencial, esto puede deberse al hecho de trabajar con menor capital y conocer
en menor nivel las necesidades de los clientes. El 67% de las empresas
pequefas consideran que siempre la calidad del servicio incide en la fidelizacion

de clientes, mientras el 50% de las empresas medianas consideran que solo a
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veces esto es importante. Sin embargo, existe un margen del 13% de empresas
medianas que consideran que nunca la calidad de servicio influye en la
fidelizacién de clientes, esto se debe a su falta de interés, o a que no lo

consideran importante.

El 87% de las empresas pequefias consideran importante y le dan mayor
relevancia al hecho de planificar y desarrollar estrategias de calidad en los
productos y/o servicios que ofrecen en sus negocios, mientras que el 50% de las
empresas medianas solo les da relevancia a veces, considerando un 25% que
lo realiza de vez en cuando y 13% que nunca lo ha hecho esto se debe a su falta
de interés o conocimiento sobre estrategias de calidad, o al miedo de gastar
dinero en este método. Las empresas pequefias poseen un 51% de interés en
contar con medios para transmitir sugerencias y/o quejas con respecto a la
calidad del servicio brindado, mientras que el 50% las empresas medianas
también lo hacen, aunque un margen considerable del 25% y 13% no lo
considera importante, esto se debe a que los negocios no tendrian el

conocimiento necesario para responder a dichas quejas o sugerencias.

El 69% de las empresas medianas consideran que el outsourcing es un sistema
de contratacion muy esencial en sus negocios, porque les permite ahorrar tiempo
y dinero en capacitaciones, ademas de manejar una contratacion fija o
permanente, sin embargo, las empresas pequefias se encuentran un 35%
indecisos de aplicar este método, esto se debe a su falta de conocimiento de
coémo funciona este sistema y las ventajas que podrian brindarle a su negocio,
aunque un 31% se encuentra de acuerdo de hacerlo. En las empresas medianas
existe un margen del 38% que se encuentra muy de acuerdo y un 38% que se
encuentra indeciso de contratar personal calificado en su negocio al igual que
las empresas pequefias un 28% se encuentra de acuerdo y un 27% en
desacuerdo Las empresas que se encuentran de acuerdo con hacerlo, opinan
gue seria un gasto a corto plazo, porque les permitiria recuperarlo, con el
aumento de la demanda; o apropiado para tomar una decisién con respecto a

contratar mas personal, ya sea por la falta de capital, o miedo a invertir.
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El 63% de las empresas medianas consideran que sus colaboradores tienen
mayor compromiso con el negocio y con el trabajo que desempefian, mientras
qgue el 51% de las empresas pequefias lo consideran alto, no es bajo sin
embargo este podria incrementarse motivando al personal. El 63% de las
empresas pequefias y 50% de las empresas medianas manejan relaciones muy
optimas y optimas con sus colaboradores y las que se manejan entre ellos, es
decir, que manejan una buena comunicacién, existe una excelente
retroalimentacion, lo que les permite manejarse de forma adecuada, sin

embargo, esta podria mejorar aln mas.

El 88% de las empresas pequefas consideran importante conocer los deseos y
comportamiento de sus clientes para mantenerlos fieles a sus negocios, el 48 y
47% de las empresas medianas lo manejan de forma muy alta y alta, sin
embargo, esto se puede mejorar, si prestan mayor atencion a los intereses de
los consumidores y si mantienen una comunicacion mas estrecha con sus

clientes, para mantenerlos fieles al negocio.

Las empresas medianas consideran que el 63% del éxito de su negocio se debe
a su conocimiento sobre el mercado; es decir, sobre los clientes, aspecto que en
las empresas pequefias es muy parecido debido a su 53%. Pero se debe
recalcar que su margen no es muy alto, es decir, que su éxito no se debe solo a
sus clientes sino a otros factores que les han permitido permanecer estables en
el mercado laboral. El 100% de las empresas medianas consideran que es muy
importante que siempre se efectien actividades que le permitan conocer los
deseos y necesidades de sus clientes, para poder asi satisfacer a sus clientes,
sin embargo, el 69% de las empresas pequefias lo realizan siempre pero no lo
consideran muy importante, esto puede deberse al hecho de no tener el capital

necesario para hacerlo o por no considerarlo tan importante.

Las empresas medianas poseen un mayor interés del 63% en que sus
colaboradores (talento humano) estan preparados y conozcan las necesidades

de sus clientes, aspecto que en las empresas pequefias el 51% también
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consideran que se encuentran preparados. El 84% de las empresas pequefias
poseen un mayor interés en promover la comunicacién con sus clientes, aspecto
gue en las empresas medianas también se maneja igual en un 75% de interés
por hacerlo. Sin embargo, ambos mantienen un margen considerable en el que

solo a veces lo hacen.

Las empresas pequefias en su 69% poseen un mayor interés en conocer en qué
nivel de calidad se encuentran los productos y/o servicios que ofrecen, lo mismo
ocurre con las empresas medianas en su 50%. Sin embargo, un margen muy
pequefio del 1% de las pequefias empresas no le brinda mucha relevancia al
hecho de aplicar medidas de calidad a sus productos y/o servicios debido a su
falta de capital, tiempo, 0 a su bajo conocimiento sobre este tema. De las
empresas medianas el 50% han recibido quejas con respecto a la de calidad
ofrecida en su negocio, a un 47% con respecto a las empresas pequefas; sin
embargo, se podria considerar, que los negocios se manejan de forma empirica
por lo cual muchas veces no saben como fidelizar a sus clientes, como brindarles

un servicio y llegar a cumplir con las expectativas de los consumidores.

Para concluir, las PYMES del canton Milagro de acuerdo a los datos obtenidos
en las encuestas, se pudo llegar a la conclusion que, de acuerdo al tamario, o la
cantidad de personal que alli laboren, se preocupan por los clientes, pero no es
Su cien por ciento, si no lo necesario para que ellos realicen compras, mas no

para mantenerlos fieles a su negocio.

Segun los resultados de la encuesta que se aplico a los habitantes (clientes) del
canton Milagro, el 48% de los clientes consideran que la satisfaccion que reciben
cuando acuden a comprar un producto o recibir un servicio no es alta, ni baja, el

12% lo considera bajo; es decir que no se siente satisfechos del todo.
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De los clientes el 41% estan muy de acuerdo en considerar apropiado que las
PYMES del canton Milagro mejoren la calidad de sus productos y/o servicio que
ofrecen para que ellos se mantengan fieles a sus negocios, mientras que el 3%
esta muy en desacuerdo por tal motivo es apropiado que lo hagan para que asi

perduren en el mercado.

El 49% de los clientes consideran apropiado que las PYMES del cantén Milagro
mejoren la comunicacién para que ellos se mantengan fieles a sus negocios,
porque la comunicacion que ellos manejan no es tan apropiada y por ende

podrian perder mercado el 7% lo considera nulo.

El 34% de los clientes consideran muy importante el adquirir un producto y/o
servicio en un lugar especifico donde la calidad sea el principal motor para ser

fiel al negocio, el 5% estd muy en desacuerdo con este item.

El 72% de los clientes poseen un mayor interés en que las PYMES del canton
Milagro mantengan en su negocio personal calificado, para que este genere un
excelente producto y/o servicio para satisfacer sus necesidades y mantenerse

fiel al negocio el 3% no apoya esta decision para mantenerse fiel a un negocio.

Se pudo comprobar que el 43% de los clientes poseen un mayor interés en
conocer si el personal estd comprometido con el negocio a través de la forma en
como son atendidos y la calidad del producto y/o servicio brindado; aunque
existe un margen del 10% que esta en desacuerdo, en el cual se puede notar

gue los clientes no se percatan de que esto sea verdad.

El interés que los clientes sienten por parte de las PYMES Milagrefias es del
44%, es decir que los negocios no se preocupan del todo por conocer lo que los

clientes necesitan para mantenerlos fieles a su negocio.
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El 47% de los clientes consideran que las PYMES solo a veces no consideran
importante aplicar medidas para asegurar la calidad de los productos y/o
servicios que ofertan o venden en sus negocios por lo cual existe un margen del
18% que considera que ciertos negocios aplican estas medidas de vez en

cuando.

El 42% de los clientes que han adquirido productos y/o servicios en la PYMES
del cantén Milagro han tenido que efectuar quejas, reclamos y devoluciones a
veces, por problemas relacionados con la calidad sobre los productos y/o
servicios que han adquiridos, considerando que los negocios no se preocupan
por la calidad.

De acuerdo a los datos obtenidos se puede recalcar que los clientes consideran
importante que las PYMES, conozcan sus deseos y necesidades, que estén
atentos a los requerimientos del mercado para que asi ellos se mantengan fieles
al producto y/o servicio que estos negocios ofrecen. Debido a que no solo se
fijan en el precio si no a factores como el trato recibido por parte del personal,
ademas de la calidad de lo que ellos adquieren en un sitio determinado (Marilyn
& Carolina, 2014).

2. Titulo: “Calidad del servicio al cliente y su incidencia en la ventaja
competitiva de las empresas del sector de la Pintura en la ciudad de

Guayaquil”.
Autor(s): Rivera Morla Ximena Auxiliadora
Ano: 2014
Universidad: Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil
Ciudad: Guayaquil, Ecuador
Resumen:

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo fundamental demostrar la

gran influencia que tiene el servicio al cliente en el desarrollo y fortalecimiento
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de las ventas en las empresas que se dedican a la comercializacion de pinturas
en la ciudad de Guayaquil. El mismo que en los ultimos afios ha demostrado
tener un gran crecimiento por el desarrollo de proyectos, construcciones y
mantenimiento tanto de obras de vivienda, infraestructura, ingenieria, eléctrico y
petrolero. Demostrando a través de encuestas y entrevistas realizadas la
importancia del cliente y cuéles son los factores que no permiten el incremento
en las ventas, ademés de considerar factores claves como el asesoramiento
brindado, atencion y tiempo de respuesta, para que las empresas de este sector
comiencen a invertir y capacitar mejor a su personal para abarcar una mayor
proporcién del mercado, tener una buena imagen y ser de las primeras opciones
gue sean seleccionadas por los clientes. Considerando también que el
incremento de este mercado conlleva a que se den mejoras y crecimiento en los
niveles de empleo, aportaciones causadas por impuestos y aumento en el
producto interno bruto nacional, lo cual tiene como consecuencia que muchas
familias ecuatorianas sean beneficiadas econOmicamente con estabilidad

laboral.

Objetivo general: Establecer la vinculacion existente entre la calidad de servicio
al cliente y las ventajas diferenciadoras sostenibles en las empresas de pintura

en la ciudad de Guayaquil.
Metodologia:

El presente estudio que se implementara acerca de la incidencia de la calidad
de servicio en la ventaja competitiva sera descriptivo para poder conocer la
realidad referente a las empresas del sector de las pinturas, el objetivo
fundamental es el poder recopilar la mayor informaciéon para detallar de una
manera mas clara la importancia que se le debe dar a la calidad de servicio para
el beneficio colectivo dentro de cada organizacién. La técnica que se utilizara
para poder obtener los resultados de la incidencia del servicio al cliente en la
ventaja competitiva de las empresas del sector de las pinturas es de enfoque

mixto, es decir cualitativa por la entrevista y cuantitativa por medio de encuestas,
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con las cuales se permitird un analisis mas profundo acerca de su influencia
como tal en los diferentes aspectos, esto permitira analizar y dar a conocer a las
empresas como deberan estructurar mejor la calidad de servicio al cliente,
obteniendo asi sustentacion para el fortalecimiento de esta parte fundamental
dentro de cada empresa.

Poblacion:

La presente investigacion tendra en consideracion para la fundamentacion de la
unidad la realizacion de encuestas a las personas que se encuentran trabajando
en el sector de la construccion, las cuales se encuentran registradas en el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos. En la provincia del Guayas segun
el INEC (2010) se encuentran censadas 9,297 personas como parte del personal
ocupado, de las cuales luego de realizar la férmula para obtener la muestra se
obtiene como resultado 263 encuestas a realizar a estas diferentes personas

involucradas con este sector que esté ligado directamente con el de las pinturas.
Resultados:

Con el presente trabajo se puede llegar a la conclusion después de la encuesta
y entrevista realizada que el servicio al cliente demuestra una gran incidencia al
momento de realizar la decisibn de compra, el 96% de las personas que
respondieron a la investigacion demostraron que es una forma con la que se
sienten a gusto al momento de dirigirse a adquirir pinturas, adicionalmente que
el servicio al cliente engloba a la atencion, asesoramiento, tiempo de entrega,

visitas técnicas y servicio post-venta.

Por otro lado, es importante considerar que con el incremento que ha existido en
el mercado es factible que las empresas de pinturas comiencen a invertir mas
capital a la seccién del servicio al cliente de manera que logren captar mas
clientela y evitar que la competencia existente gane ventaja por la atencion que
brinden al publico, es asi que a través de este sistema se logre capacitar mejor
a los empleados para que tengan mas nocion con respecto al area que estan

enfocados debido al resultado de la encuesta en el que demostré que un 52%
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de los empleados tiene carencias y faltas de conocimiento respecto a las
pinturas, también el poder implementar sistemas de control del servicio al cliente
para medir las variables y los porcentajes mensuales que ayuden a tomar

decisiones de mejoras para un buen posicionamiento de mercado.

Es asi que con lo antes mencionado y notando que las personas que adquieren
pintura son contratistas es necesario el brindarles confort y una buena calidad
de servicio por lo que es indispensable hacer una pequefia inversion en diversos
items como cafetera, dispensadores de agua, aire acondicionado, entregar sus
pedidos al lugar que requieran, dar preferencia en parqueaderos a los clientes y
no a los empleados y mejorarles la infraestructura en la web de manera que se
sientan mas a gusto y puedan obtener la informacion, realizar cotizaciones y
verificar stock de productos de manera eficiente y eficaz optimizando el tiempo

de ellos como clientes para la viabilidad de sus proyectos.

En referencia al dltimo capitulo, se puede concluir que la inversion planteada
para mejorar el servicio al cliente en las empresas de pintura, es importante
tomarlo en consideracion para de esta forma mejorar paulatinamente las ventas
y el grado de fidelidad con el cliente por la marca la cual le brinde este sistema
de respaldo y seguridad al cual se puede acoger, de esta forma las empresas
de pinturas lograran desarrollar su ventaja competitiva en el mercado

guayaquilefio con un factor diferenciador de las demas empresas existentes.

Alcanzando lo planteado en el presente estudio se lograra que no solamente las
empresas mejoren sus niveles de ingresos, sino también que mejoren el tipo de
atencion que merece todo cliente al momento de acudir a comprar el producto,
de manera que se mejoren los estandares de atencién y calidad en los
establecimientos de pinturas tomados en consideracion en este estudio, es asi
gue se obtendra como resultado un cambio positivo en la forma de tratar al
cliente y que los empleados sean capaces de otorgar una mejor asistencia a los

consumidores (Auxiliadora, 2014).
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3. Titulo: “La gestién de la calidad del servicio y su impacto en la
competitividad en las empresas de telefonia celular en la provincia de

Tungurahua”.
Autor(s): Gabriela Carolina Salazar Balseca, Santiago Martin Sevilla Holguin
Afio: 2018
Universidad: Universidad Técnica de Ambato
Ciudad: Ambato, Ecuador
Resumen:

Los operadores de Telefonia Mévil que funcionan en Ambato son CONECEL S.A
(Claro), OTECEL (Movistar) y CNT. Estos operadores, han emigrado sus redes
optando por diferentes tecnologias, se dedican a prestar servicios de telefonia
celular a la ciudadania para poder satisfacer las necesidades, mismos que se
hallan reglamentados por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones
CONATEL, que es la entidad de administracion y regulacion de las
telecomunicaciones en el pais. Por esta razon, este trabajo investigativo se
enfoca en la realizacion de estrategias de calidad de servicio para la empresa
CONECEL S.A “CLARQ?, de la ciudad de Ambato, la competencia asidua en los
mercados vanguardistas, debido al crecimiento bienes y servicios ofertados
dentro del mercado, ofreciendo un valor agregado y buscando diferenciacion en
el servicio. Los datos obtenidos por investigacion de campo, a través de las
encuestas dirigidas a los clientes de las empresas CONECEL S.A. “CLARO”,
OTECEL S.A. “MOVISTAR” y CNT, han determinado que es necesario corregir
aquellos aspectos mas relevantes, con el propésito de brindar una mejor calidad
en el servicio a dichos clientes. Por ello, la propuesta es aplicar estrategias de
calidad de servicio para la empresa CONECEL S.A. “CLARQ”, de la provincia de
Tungurahua, con el propdsito de alcanzar mayor competitividad y, asi, conseguir

Optimos resultados en menor tiempo.
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Objetivo general: Determinar las estrategias de la calidad de servicio para
incrementar la competitividad en la empresa CONECEL S.A “CLARO”, de la

provincia de Tungurahua.

Metodologia: La presente investigacion se llevd a cabo a través de: La
investigacion bibliografica o documental juega un papel muy significativo en este
trabajo investigativo, puesto que garantizdé la calidad de los fundamentos
tedricos acerca de la Gestion de la Calidad del Servicio y de la Competitividad
en las empresas de telefonia celular en el canton Ambato; misma que consistié
en indagar, interpretar informacion sobre el tema investigado, utilizando para
ello, una metodica de analisis y teniendo con el propdésito de lograr resultados
gue puedan ayudar para el avance de la presente investigacion. La investigacion
de campo fue un proceso sistematico y riguroso de recoleccion, analisis y
presentacion de datos, basado en la recoleccion directa de los mismos, en la en
las empresas de telefonia celular en el canton Ambato, donde fue posible entrar
en contacto directo con los clientes internos y externos para obtener informacion
necesaria para la investigacion. La investigacion exploratoria fue usada en esta
investigacion para resolver el problema con claridad; ademas, se establecié el
mejor disefio de la investigacion, el método de recoleccion de datos y la
seleccion de temas. En el trabajo de investigacion la descriptica, toma el
propdésito de describir situaciones semejantes, an0malas y sucesos de cOmo se
manifiestan en las organizaciones de telefonia, donde permitié conocer lo mas
sobresaliente del problema, mediante la aplicacion de encuestas a los clientes
internos, para determinar el problema se llevé a cabo el andlisis riguroso de los
datos estadisticos para evidenciar resultados del objeto de estudio. El trabajo
investigativo se llevd de modo correlacional para medir estadisticamente la
estrecha relacion que existe con la V+I de la Calidad del servicio, y ademas con
la V+D Competitividad, en donde el cambio de una variable influye directamente
en el cambio de la otra. La investigacion explicativa residié en investigar el
porqué de los hechos mediante la relacién causa-efecto y contrastar la hipotesis

gue aporte elementos que ayuden a comprender el fendmeno de estudio.
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Poblaciéon: Una vez que se han definido las variables a estudiar se establecio
la poblacion a investigar. En este caso se trabajé con una poblacion de clientes
internos de las diferentes empresas de telefonia celular que operan en nuestra
provincia, como son: CONECEL S.A. “CLARQO”, OTECEL S.A. “MOVISTAR” y
CNT. Para el presente estudio como la poblacion es de 120 clientes internos se

procedio aplicar la siguiente formula del muestreo.
Resultados:

En funcion de los objetivos de este estudio y en concordancia con el analisis y
de los resultados obtenidos de esta investigacion se infieren y se sefialan las

siguientes conclusiones:

La empresa CONECEL S.A (Claro), La calidad de servicio no cuenta con
estrategias de servicio al cliente que pueda contribuir a ser un diferenciador de
la competitividad para captar los clientes potenciales, cabe mencionar que son
fendmenos medibles bajo comportamientos de compra por parte de los clientes.
Se crea el vinculo en donde los consumidores se sesguen de las tendencias

para la practica de la calidad en los servicios.

Segun datos obtenidos de telefonia movil si considera positiva la competencia
en la oferta del servicio de telefonia celular, Claro contdé con una participacion
del 56%, Movistar con un 73%, mientras que para CNT fue de 47%. Estas
variaciones sefialan el efecto de la regulacion actual en pro de la competencia,
pero aun en términos de variaciones absolutas acaban siendo pequefias para la

participacion de los principales operadores.

Con base en la investigacion se concluye que un namero representativo de
clientes de la empresa (Claro) se encuentran satisfechos por el servicio que esta
brinda; sin embargo, no hay que descartar que un considerable niumero de
personas no se encuentran satisfechos, esto denota que existen algun tipo de

falencia al momento de ofrecer el servicio.
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De acuerdo a los datos obtenidos de las variables estudiadas y contrastados con
las teorias correspondientes de cada dimension, se establece que existe
relacion entre la calidad de servicio y la competitividad en la empresa CONECEL
S.A (Claro), de la ciudad de Ambato., por tanto, se acepta la hipétesis alterna
(H1) y se rechaza la hipotesis nula (Ho) (Salazar Balseca, 2018).

4. Titulo: “Programa de calidad de servicio para obtener ventaja

competitiva en la empresa de eventos Play Pera BTL-Lurin-2014”
Autor(s): Espinoza Ruestas Milagros Sofia, Martinez Tamara Angel Dario
Afo: 2015
Universidad: Universidad Autonoma del Peru
Ciudad: Lima, Peru
Resumen:

La calidad de servicio se define como la satisfaccion del cliente, la cual se logra

cuando se sobrepasan sus expectativas, deseos y/o percepciones.

Determinamos la situacion problematica, la deficiencia de ventaja competitiva en
la calidad de servicio en la empresa de eventos Play Pert BTL, a partir de ello
se formulo el problema: ¢ Cémo el programa de calidad de servicio logra obtener
ventaja competitiva en la empresa de eventos Play Pera BTL — Lurin — 20147
En la justificacion determinamos que es pertinente ya que se podra identificar
gue en la empresa Play Pert BTL S.A.C. se debe mejorar la calidad de servicio
para asi resolver los problemas que se tiene acerca de ésta como ventaja
competitiva. Asi mismo la hipétesis es: Si se aplica el programa de calidad de
servicio entonces se obtendra ventaja competitiva en la empresa de eventos
Play Peru BTL — Lurin — 2014. El objetivo de la investigacion es: Determinar si
el programa de calidad de servicio logra obtener ventaja competitiva en la
empresa de eventos Play Pert BTL — Lurin — 2014. En el contexto de la

investigacion, el disefio es Pre-Experimental, donde el tipo de investigacion del
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estudio es: Descriptivo. La poblacién esta conformada por 20 trabajadores,
donde la muestra es el 100% de la poblacion y consta de 20 trabajadores. El
instrumento utilizado para la medicién de las variables es un cuestionario.
Finalmente se concluye: Si se aplica el Programa de calidad de servicio entonces
se logra obtener ventaja competitiva en la empresa de eventos Play Pert BTL —
Lurin — 2014.

Objetivo general: Determinar si el programa de calidad de servicio logra obtener
ventaja competitiva en la empresa de eventos Play Pert BTL - Lurin - 2014.

Metodologia: Segun, Hernandez, R.; Fernandez, C. & Baptista, P. (2010). Tipo
de investigacion descriptiva. Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenédmeno que se someta a un
analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas.

Viéendolo entonces desde un punto de vista cientifico, describir es medir. Esto
es, lamanera de describir una serie de descripciones, cuestiones y se mide cada
una de ellas independientemente, para asi -y valga la redundancia- describir lo

gue se investiga.

En este caso el estudio se realizara con los trabajadores de la empresa de
eventos Play Perd BTL y nos servira para describir los cambios una vez

aplicados los talleres.
Poblacion:
La Poblacién consta de 20 trabajadores de la empresa.

Segun Tamayo y Tamayo, (2005), "La poblacion se define como la totalidad del
fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen una caracteristica

comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion™ (P.114)
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Resultados:

Se concluyd, con un 80% de confiabilidad, que el Programa de Calidad de
Servicio logré incrementar la ventaja competitiva en los trabajadores de la
empresa de eventos Play Peru BTL — 2014, este porcentaje de confiabilidad es

visible gracias a la prueba T-Student realizada a los datos.

Se evaluo la calidad de servicio en cuanto a la ventaja competitiva de la empresa
de eventos Play Peru BTL.

Se logré identificar qué se debe hacer para obtener ventaja competitiva respecto
a la calidad de servicio en los trabajadores de la empresa de eventos Play Peru
BTL.

Se determinaron los factores limitantes por lo que no se logra la ventaja

competitiva en la calidad de servicio de la empresa de eventos Play Peru BTL.

El resultado obtenido asevero nuestra hipotesis la cual consistia en la
elaboracion de un Programa que consta de sesiones que nos llevan a cumplir
nuestros objetivos trazados, debido a esto se logré que las personas que laboran
en la empresa de eventos Play Peri BTL puedan cambiar respecto a sus
relaciones interpersonales como en su dedicacion en el trabajo (Martinez
Tamara, 2014).

5. Titulo: “Analisis de Calidad del Servicio al Cliente Interno y Externo
para propuesta de Modelo de Gestion de Calidad en una Empresa de

Seguros de Guayaquil”.
Autor(s): Maria Gabriela Abad Acosta, David Enrique Pincay Diaz
Ano: 2014
Universidad: Universidad Politécnica Salesiana Ecuador
Ciudad: Guayaquil, Ecuador

Resumen:
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El presente informe de investigacion estudia la calidad de atencién que se ofrece
a los clientes internos y externos de una empresa de seguros en la ciudad de
Guayaquil. El objetivo general de este trabajo es formular un modelo de gestion
de calidad que permita analizar los niveles de satisfaccion que perciben los
colaboradores y asesores productores de seguros midiendo el trato recibido, la
eficiencia del personal, rapidez en los procesos y la incidencia que estos tienen
sobre la rentabilidad de la organizacién. La necesidad de investigar este tema
de estudio se debe a los inconvenientes evidenciados y que se ven reflejados
en el presupuesto anual de ventas, el mismo que se encuentra en decrecimiento
constante, lo que resulta una causa preocupante para el futuro de la
organizacion. La investigacion fue de tipo inductivo- analitico ya que, tras la
observacion de los hechos, se pudo recopilar informacion a traves de la técnica
de encuesta, lo que ayudoé a establecer la relacion entre lo que el cliente interno
espera(expectativa) del servicio y lo que realmente recibe (percepcion). La
muestra tomada para el estudio de clientes internos fue de 80 colaboradores de
la organizacion escogidos de manera aleatoria y para el estudio de clientes
externos se considero a los 10 asesores de seguros mas relevantes para la
institucion. Estos resultados evidenciaran las fortalezas y debilidades de la
institucion estudiada y las carencias encontradas en calidad de servicio y cultura

organizacional.

Objetivo general: Analizar la calidad de servicio interno y externo en una
empresa aseguradora de la ciudad de Guayaquil para incrementar el nivel de

ventas de la organizacion.
Metodologia:

Para el andlisis de la calidad de servicio interno se utilizara el método inductivo,
bajo la modalidad de investigacion de campo, se analizd los acontecimientos de
atencion que brindan los empleados de la aseguradora a sus diferentes tipos de

clientes.
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En este tipo de investigacion se pueden verificar tres etapas:
-Observacion y recopilacion de informacion (encuesta- entrevista)
-Analisis de los hechos internos

-Clasificacion y discernimiento de la informacion obtenida

Con los parametros antes mencionados se obtendra la informacion utilizada para
el desarrollo del problema planteado dentro del sector asegurador en la Matriz
ubicada en la ciudad de Guayaquil, también utilizando el sistema de entrevista,
se conversara con algunos de los jefes departamentales para conocer la
percepcion que tienen sobre su area de trabajo y la ejecucion del trabajo de sus
subordinados, con el fin de comprender en qué areas se encuentran mayores

conflictos.
Poblacion:

Se utilizara ademas la técnica de la encuesta con una poblacion de 105
empleados en la sucursal de Guayaquil y para el andlisis de clientes externos se
aplicara una entrevista a los 10 asesores de seguros mas representativos para

la institucion.
Resultados:

En la compafiia de seguros se analizo el nivel de satisfaccidon que perciben los
clientes internos (colaboradores) y clientes externos (asesores productores de
seguros) evidenciandose deficiencias en la calidad de servicio y cultura
organizacional, causas que estan influyendo en el incumplimiento en un 80% de

la produccién emitida con relacién al presupuesto establecido para el afio 2013.

De acuerdo a las encuestas realizadas al personal de la empresa, las areas
donde se identific6 mayores inconvenientes son aquellos departamentos que
tienen contacto con los bréker y/o clientes, debido a la pésima actitud con la que
estas desarrollan sus funciones, los tiempos de respuesta para resolver

requerimientos oscilan entre 24 a 48 horas, periodos que deben ser reducidos
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para alcanzar la eficiencia. Por su parte la organizacion invierte en capacitacion
a departamentos generadores de negocios como lo son comercial y fuerza de
ventas; sin embargo, estas no estan siendo reflejadas en los nimeros ya que
acompafiado del cierre de una negociacion debe estar la actitud, predisposicion
y seguimiento que se dé al broker.

Los inconvenientes encontrados en atencion al cliente se producen debido a que
la institucion no tiene implementado parametros para una cultura de servicio, por
esto la motivaciébn con la que los empleados ejercen sus funciones es
simplemente muy buena cuando esta calificacion deberia ser excelente. Otro
error de la empresa es no aplicar métodos de evaluacion a su personal que
permita comprobar el desempefio con el que desarrollan sus funciones, lo que
genera en los empleados una percepcion de bienestar por lo que no buscan la

mejora constante.

A pesar de todo lo antes mencionado, los colaboradores de la empresa se
encuentran dispuestos a realizar cambios y aplicar nuevos métodos que la

empresa imparta, para el crecimiento de la institucion.

Ratificando los resultados de la encuesta al cliente interno, los APS coinciden en
una 40% que la atencion y la cortesia brindada por parte de los ejecutivos es
buena, clasificacion que no es aceptable para una empresa que lo comercializa
es un intangible, es el servicio finalmente lo que el asegurado adquiere. Ademas,
existen inconvenientes con falta de seguimiento por parte de los ejecutivos y los
resultados a los requerimientos no son eficaces, es decir no cumplen con las
expectativas de los asesores, la demora en los procesos también es percibida

por los clientes y afectan a los negocios del broker.

Contrariamente y a favor de la organizacion se puede mencionar que debido al
prestigio y la solvencia que ha alcanzado la empresa a lo largo de los afios, los
asesores aun se mantienen fieles en un 90% a la empresa en estudio, ventaja
gue debe ser explotada (Abad, 2014).
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2.3 Bases Teoricas
2.3.1 Antecedentes de la calidad de servicio
2.3.1.1 ¢Quées lacalidad de servicio?
La calidad en los servicios se propone a mencionar desde la percepcion en
correspondencia entre el desempeiio y las grandes expectativas que tiene un cliente
en base a un bien o servicio llevandole a conformar indicadores cuantitativos y

cualitativos como elementos secundarios de la calidad buscada.

La calidad del servicio es responsabilidad de toda la organizacion desde el
apice estratégico hasta el nucleo operativo incluyéndose los elementos de la tecno
estructura, Linea Media y Staff de Apoyo, incluyendo todo lo que se relaciona directa
e indirectamente con los clientes, pues cuanto mas dependa la calidad del servicio
y del comportamiento del Recurso Humano, mayor seré el riesgo de que no resulte
acorde a lo establecido. Hay que ensefiar a los que producen servicio que el cliente
no ve en el servicio mas que “lo que no funciona”, o sea cuando un cliente evalua y
lo hace constantemente, la calidad de un servicio no separa sus componentes, lo
juzga integramente, lo que prevalece es la impresion de conjunto y no el éxito
relativo de una u otra accion especifica. Es decir, que la calidad es mas bien la
correspondencia entre la percepcion de las propiedades de un bien y/o servicio con

lo que de él se espera.

Por ello, “la calidad del servicio es total o inexistente. Cuando un cliente
valora la calidad del servicio no disocia sus componentes. La juzga como un todo”
(Horovitz, 1997).

De acuerdo con la percepcion que el cliente tenga sobre la satisfaccion de

cada una de sus necesidades, existen tres tipos de calidad: (Peréz, 2001).

Calidad requerida: Nivel de cumplimiento de las especificaciones del servicio.
Calidad esperada: Satisfaccion de los aspectos no especificados o implicitos.
Calidad subyacente: Relacionada con la satisfaccion de las expectativas no

explicitadas que todo cliente tiene.
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Planteado lo anterior, el propio autor define desde su perspectiva al Gap
basandose en las necesidades percibidas y las expectativas satisfagas del cliente
en todo el proceso del servicio. De acuerdo a esta definicion precisa que para
mejorar la calidad de servicio habra que ajustar las expectativas que el cliente tiene
gestionandolas adecuadamente, aumentandolas o disminuyéndolas, o0 mejorar su
percepcion de la realidad. Ademas, expresa que un servicio sera catalogado de
excelente cuando sobrepase las expectativas que el cliente necesita satisfacer.

Segun (Jaseph & Chief, 1999), “la satisfaccion del cliente se define a partir

de dos componentes: las caracteristicas del producto y la falta de deficiencias”.

Constituyéndose la satisfaccion del cliente en una de las caracteristicas que

definen la aptitud de los procesos.

En las memorias “Gestién de la calidad en organizaciones de servicios”, la
autora, Fernandez Clua, (2001) plantea la necesidad de que se deben integrar al
Lazo de Calidad, los términos de calidad real y sustituta (Ishikawa, 1988), calidad
percibida y calidad potencial (Fernandez Claa, 2001), lo que permitiria analizarlo en

toda su dimension.

La calidad real: estd dada por la expectativa o la necesidad. La calidad
sustituta es la derivacion de la calidad real a las condiciones del servicio en términos
de caracteristicas de calidad especificas. La calidad percibida es la impresion, el
impacto que ha causado el servicio en el cliente y la calidad potencial se refiere a
aquella que es capaz de dar la entidad con las condiciones que posee; por lo
general, la misma se modifica con el resultado de un proceso de analisis 0 mejora.
Se expresa entonces que calidad es el saldo positivo entre lo que el beneficiario

“recibe” y lo que “esperaba” y que es la esencia misma del acto de servicio.

Al respecto, (Albrecht & Zenke, 1998), sefialan que un servicio se produce al
instante de prestarlo, no se puede inspeccionar ni almacenar, asi como tampoco se
puede demostrar quien lo recibe, no tiene nada tangible, su valor depende de la

experiencia personal, en gran parte es subjetivo, por tal razon, la prestacion de un

59



servicio requiere interaccion humana, las expectativas del receptor son parte

integral de su satisfaccion con el resultado.

La estrategia del servicio segun (Arrebola, 1994), es una de las partes mas
importantes porque define la cultura interna de la organizacién y la imagen que ésta
desea proyectar al exterior. Necesita ser elaborada por escrito y ampliamente para
gue nadie tenga duda alguna sobre lo que trata de conseguir. Requiere ir
acompafada de una estructura empresarial que permita una rapida respuesta a

cualquier exigencia del usuario. Debe incluir:

» Las necesidades y expectativas de los clientes.

» Las actividades de las competidoras.

» Vision de futuro.

» Servicio material: el producto, el entorno y los sistemas de prestacion del
servicio.

» Servicio personal: conocimientos y habilidades, actitud de personal y

sistemas personales.

En este sentido, Albreht y Zenke (1998:135) sefialan que aun cuando existen
muchos puntos que se deben enfocar en la gerencia de la prestacion del servicio,
la calidad y la productividad constituyen el centro de todo; que el servicio sea su
principal producto o sélo una parte de él, la prestacion tiene que ser efectiva,
eficiente y responsable si ha de tener algun valor para el usuario. Generalmente la
calidad de servicio se refiere a la combinacion de elementos que son evaluados por
la percepcion del usuario con relacidén a un servicio. La calidad del servicio arroja
casi siempre grandes sorpresas porgue los usuarios no expresan abiertamente sus
sentimientos, una razon es porque aun no estan completos, dado que el encuentro

del servicio es casi siempre una fraccion del “proceso que busca el usuario”.

Asimismo, es significativo sefialar la relevancia que tiene la variable calidad
de servicio, la misma no s6lo genera preocupacion en la alta gerencia, sino también
en el resto del personal de la organizacién, cuyas funciones estan estrechamente

relacionadas con el usuario.
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Al respecto, (Horovitz, 1997) menciona algunos principios en los cuales

descansa la calidad de servicio:
El usuario es el Unico juez de la calidad del servicio.
El usuario es quien determina el nivel de excelencia del servicio.

La empresa debe establecer compromisos que le permitan alcanzar sus objetivos,

incrementar sus ingresos y distinguirse de la competencia.

La organizacion debe prestar atencidén a las expectativas de sus usuarios,
reduciendo en lo posible la diferencia entre la calidad del servicio y los deseos del

usuario.

La calidad del servicio conjuntamente con la sub- dimensiones e indicadores
manejados arman el ambiente actual, cada vez mas competitivo, donde la calidad
es factor decisivo para el éxito de las organizaciones, ya que la prestacion del mismo

esta estrechamente vinculada con la percepcion y expectativa del usuario.

2.3.1.2 Calidad en el servicio

Desde el punto de vista académico y empresarial, las tendencias actuales
estan encaminadas a generar un nivel de calidad alto en los servicios, lo cual es
sindbnimo de competitividad y posicionamiento en el mercado. Es por ello que hoy
en dia, se trabaja en buscar la calidad en el servicio, logrando asi: la diferenciacion
entre los competidores, una mayor productividad en el proceso de servicio, el
incremento en la satisfaccion del cliente, el aumento de la moral de los empleados,
la mejora de su administracion y mejores relaciones laborales; englobando estos

aspectos como una ventaja competitiva en el mercado (Fraser & Hvolby, 2013).

Una de las recomendaciones realizadas por Martin (2016), para mejorar los
procesos de servicios es la deteccion de los atributos de calidad y evaluar la
concordancia entre la calidad percibida y la satisfaccion del cliente. La calidad en el

servicio tiene un efecto para construir relaciones a futuro con los clientes.
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La satisfaccion de los clientes debe ser considerada como la consecuencia
de calidad en su servicio, donde hay una correspondencia entre las expectativas del
cliente y la experiencia recibida (Corina, 2012). De acuerdo con (Zeithaml & Bitner,
2002) las percepciones juegan un papel importante dentro de la calidad del servicio.
Cuando se habla de los servicios, la calidad es la pieza que predomina cuando el
cliente realiza su evaluacion. De acuerdo a Cottel (1991) la clave para aseverar la
calidad en el servicio es satisfacer o en el mejor de los casos sobrepasar las
expectativas de los clientes en relacion a lo ofrecido por la organizacién o el
personal que labora en ella. Para las organizaciones el contar con clientes
satisfechos es sinobnimo de un incremento en el porcentaje de las ventas, la
generacion de confianza y seguridad en su personal y los clientes. Por el contrario,
las organizaciones que no optan por brindar un servicio de calidad dificilmente

lograran el éxito en el mercado. (Berry & Parasuraman, 1993).

2.3.1.3 Caracteristicas de los servicios

Para mejorar la gestion de la calidad de las organizaciones es preciso
comprender las principales caracteristicas de los servicios dentro de la cuales se
encuentra: la intangibilidad, la no diferenciacion entre su produccion y entrega, la
inseparabilidad de su produccion y el consumo. Estas caracteristicas hacen que los
servicios sean mas exigentes en cuanto a la experiencia y seguridad (credibilidad);
de igual manera los clientes tienen mayor dificultad para emitir un juicio, caso
contrario a los productos. A continuacion, se describen cada una de las

caracteristicas.

Intangibilidad. Los servicios son basicamente intangibles, debido a que carecen de
elementos tangibles, es decir, no es posible ser percibida por los sentidos. Esta
caracteristica hace que las empresas presenten dificultades para entender la forma

en que sus clientes perciben la calidad.

Heterogeneidad. Los servicios regularmente son realizados por seres humanos,
esto hace que existan diferencias entre uno y otro; es por ello que se dificulta

mantener una calidad uniforme.
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Inseparabilidad. En la gran mayoria de los servicios su produccion esta inmersa en
la etapa de consumo. En ciertos servicios el personal, esta en directa interaccién
con el cliente, lo cual es un factor considerable en la calidad y su evaluacién
(Gronroos, 1978).

Perecederos. Los servicios no pueden ser almacenados, por consiguiente, no
pueden ser devueltos (Parasuraman & Berry, 1985). Debido a que los servicios
presentan caracteristicas subjetivas, las organizaciones presentan dificultades para
realizar su medicién; ya que la percepcién de calidad se fundamenta en las
necesidades particulares, las experiencias vividas y las recomendaciones de otros
clientes. Las percepciones surgen de una comparacion de las expectativas del
cliente con el servicio ofrecido. Es por ello que cada cliente genera su concepto de
calidad tornandose este subjetivo debido a que las experiencias y expectativas son
diferentes para cada uno de ellos. En la actualidad las organizaciones se encuentran
inmersas en constantes cambios e inestabilidad; por lo que satisfacer las
necesidades de los clientes, a través de servicios de calidad, es considerada una
variable critica para la competitividad. La calidad en su servicio, es un instrumento

clave para la generacion de beneficios y distincion sobre los competidores.

Las organizaciones deben considerar la calidad como mecanismo de diferenciacion

y via para la obtencion de una ventaja competitiva (Ghobadian & Jones, 1994)

2.3.1.4 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se ve afecta por las caracteristicas del producto o
servicio y de las percepciones que el cliente tenga sobre calidad. El cliente hace
una valorizacién del producto o servicio en relacibn a sus necesidades y
expectativas, si son cumplidas obtendra satisfaccién, de lo contrario mantendra una
postura de insatisfaccion. De acuerdo con Zeithaml & Bitner (2001) la satisfaccion
es la emision de un juicio sobre una caracteristica de un producto o servicio, o0 ya
éstos generen saciedad al cliente. En relacion con Levesque & McDougall (2011) la
satisfaccion del cliente es una actitud hacia el proveedor del servicio; de acuerdo

con Zineldin (2000) es una reaccién emocional que surge de una diferencia entre
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las expectativas y las perspectivas del cliente. La satisfaccion del cliente es una
parte importante que debe ser considerada por las organizaciones, ya que un nivel
alto de satisfaccion en el cliente es sindbnimo de un aumento en la rentabilidad de la
organizacion; debido a que hay una mayor promocion de los servicios de los clientes
hacia otras personas. El medir la calidad del servicio, desde el aspecto de
satisfaccion del cliente, es un punto crucial en un mercado sumamente competitivo,
ya que las organizaciones deben optar por estrategias y servicios que sobrepasen
las expectativas de los clientes (Tan & Pawitra, 2001) Aquella persona que esta en
contacto directo con el cliente afectard en mayor medida las percepciones de éste,
influenciando de tal manera en la calidad al momento de que se entrega el servicio.
(Hansemark & Albinsson, 2004)

2.3.1.5 Expectativas del cliente
Las expectativas del cliente son el nivel del servicio que éste espera recibir; este
nivel de expectativas es diferente para cada cliente. Existen tres niveles de

expectativas (Rust & Keiningham, 1996).

» Expectativas ideales. Se satisfacen y se logran superando las necesidades y
expectativas en todos los sentidos de los clientes, es considera de
excelencia.

» Expectativas de lo que deberia ser. Es la consideracion de los clientes de lo
gue deberian recibir en el servicio, es considerado un nivel mas alto de lo
gue los clientes esperan recibir.

» Expectativas esperadas. Es la relacion de la informacion que el cliente tiene
y el nivel de la expectativa que espera recibir, se considera un nivel basico
de expectativa, y se califica como deficiencia en el servicio cuando el cliente

encuentra un nivel por debajo.
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2.3.1.6 Percepciones del cliente

La percepcién 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 €l es calidad y la medida en el que queda

satisfecho. En general los clientes de acuerdo a Druker (1990), utilizan cinco

dimensiones para evaluar el desempefio de una organizaciéon en funcion a la

satisfaccion resultante estas son:

>

Fiabilidad: es la manera confiable, segura y cuidadosa en que la empresa
ofrece sus servicios. Dentro de este concepto se encuentran todos aquellos
factores como la capacidad y el conocimiento profesional de la organizacion.
Seguridad: esta palabra incluye la credibilidad que brinda la organizacion al
cliente en el sentido de que su problema sera resultd de la mejor manera
abarcando aspectos de honestidad y confiabilidad.

Capacidad de respuesta. La actitud que tiene la organizacion prestadora del
servicio para ayudar a los clientes y realizarlo de manera rapida.
Intangibilidad: los servicios no pueden ser inventariados; si no es utilizada la
capacidad de produccion de servicio, se pierde.

Interaccion humana. Es la relacion resultante entre la organizacion y el
cliente; aunque el servicio es realizado por los empleados de la organizacion,

el cliente es participe indirecto en el proceso.

2.3.1.7 Escuela clasica: direccion cientifica de la empresa

Segun sus autores Fredrick Taylor y Henri Fayol, esta escuela constituye un

modelo de administracion ampliamente utilizado por empresas americanas y

europeas, su enfoque se basa en la mejora de métodos de trabajo, apoyados en

principios técnicos y organizativos como se explica a continuacion.

Taylor centra su preocupacion en la eficiencia humana, en la productividad

del trabajador, en el estudio de tiempos y movimientos en el puesto de trabajo y

afade:
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“‘Podemos ver y tocar el desperdicio de cosas materiales. En cambio, la torpeza, la
ineficiencia, los movimientos mal dirigidos de los hombres, no dejan tras de si nada
visible o tangible. Por esta razon, aunque nuestras pérdidas diarias por dicho
concepto son mayores que las causadas por el desperdicio de las cosas materiales,

éstas nos han afectado profundamente y soélo levemente las otras” (Taylor, 1984)
Taylor aport6 lo siguiente:

» Establece una primera aclaracion de los objetivos de la empresa: maxima

prosperidad para el patrono y el trabajador.

» Describe las condiciones en las cuales se desarrolla el trabajo e influye en

su rendimiento, al mejorar las condiciones de productividad.

» Coopera en la organizacion cientifica del trabajo como paradigma que se
fundamenta en los principios y ventajas de la division del trabajo y de la

especializacion.
» Propone un método de control, denominado supervision fundamental.

Las ensefianzas principales de Taylor pueden resumirse en: cooperacion
humana de los trabajadores plenamente desarrollados, gracias a la constante
formacion en sus tareas especializadas, destacando como objetivo primordial la
maxima produccion de la empresa. Al combinar los dos planteamientos anteriores

se puede decir que Taylor buscaba:
» Ciencia en lugar de empirismo.
» Armonia en lugar de discordia.
» Cooperacion en lugar de individualismo.
» Maxima produccion en lugar de produccion limitada.

Henri Fayol aporta lo siguiente:
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Clasifica todas las actividades y operaciones de la empresa en seis conocidas
funciones: de produccion o técnica, comercial, financiera, seguridad, contabilidad y

administracion.
Establece 14 (catorce) principios para llevar bien las funciones administrativas.

Desarrolla formalmente el primer tipo de estructura que se ha conocido y divulgado:

la organizacion lineal.

Para desarrollar los planteamientos anteriores Henri Fayol afirma que se deben
poseer algunas cualidades, entre las cuales estan las cualidades fisicas, las
cualidades intelectuales, las cualidades morales, la cultura general, los

conocimientos especiales y experticia.

La Escuela clasica ha dejado una gran huella a la Calidad en el servicio, en algunos
de sus componentes en materia de organizacion de trabajos operativos y en la
creacion de herramientas de control administrativo, sin desconocer que la teoria de
Taylor conduce a las organizaciones a la estandarizacion, cuyo enfoque se
caracteriza por un esfuerzo analitico y matematico: ademas, la filosofia dada por
Taylor marcé directrices para operar los circulos de calidad, los equipos de
participacion o los grupos de mejoramiento continuo, al hablar de cooperacion de
los trabajadores. Ademas, todo lo que tiene que ver con el enfoque moderno de
servuccion se apoya en los graficos de PERT, CPM, GANTT, con los simbolos de
diagramas de operacién y diagramas de flujo, para dar como resultado un servicio.
La teoria de Fayol da todos los aportes para poder organizar una institucion de
servicio o una empresa de manufactura con enfoque de servicio, en un ambiente
universal y con las funciones basicas que rigen cualquier institucion. Ademas, los
14 (catorce) principios de gestion tienen que ver con los elementos que conforman

la cultura corporativa, con la que se diferencian y rigen las organizaciones.

2.3.1.8 Teoriade laplanificacion para la calidad
Segun Joseph Juran (1999), su enfoque se basa en la administracion de la
calidad que consiste en planear, controlar y mejorar la calidad, enfoque conocido

mas comunmente como la Triologia de la Calidad. Dentro de la triologia en mencién
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uno de los indicadores para conllevar una ejecuciéon se mantiene una planeacién

independiente para tratar una calidad efectiva en del producto o proceso, ademas

de generar unas pautas integradoras de que trabajan los siguientes aspectos

denominados “mapa de planeacioén de la calidad”:

>

>

>

Segmentar a los clientes dentro del mercado.
Focalizar las necesidades para determinar satisfaccion de clientes.
Trasladar necesidades a un lenguaje aterrizado al mercado en base a I+D.

Ampliar cartera de producto en base a las necesidades del mercado que

suplan en un plan 6ptimos las caracteristicas de los clientes.

Establecer un plan con un sistema que de viabilidad a la produccion de las

caracteristicas del producto para los consumidores.

Trasladar procesos al area operativa de la organizacion.

Control de calidad: en este espacio Juran desarroll6 los siguientes aspectos:

>

Establecer un lazo de retroalimentacion en todos los niveles y para todos los

procesos.
Asegurar que casa empleado se encuentre en estado de autocontrol.
Establecer los objetivos de calidad y una unidad de medicién para ellos.

Proporcionar a las fuerzas operativas medios para ajustar el proceso de

conformidad con los objetivos.
Transferir responsabilidad de control.

Evaluar el desempefio del proceso y la conformidad del producto mediante

andlisis estadistico.

Aplicar medidas correctivas para restaurar el estado de conformidad con los

objetivos de calidad.
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2.3.1.9 Teoriade lagerenciadel valor al cliente

Karl Albretch, centra su teoria en vender al cliente lo que él realmente desea

comprar; su metodologia la basa en diez principios a saber:

>

>

>

>

Conocer al cliente segun sus preferencias y como persona.

Aplicar momentos de verdad a la formacién de la opinion, de la calidad en el

servicio, el producto y el costo.

Manejar la libreta de calificaciones del cliente.

Investigar la percepcion de los clientes.

Reconocer al cliente.

Hablar frente a frente.

Manejar las encuestas centradas en el ¢ Cuando?, ¢ por qué? y ¢como?
Analizar la informacion.

Hacer propuestas.

Cerrar el ciclo.

Karl Albrecht, aporta al servicio el modelo de los triangulos internos y externos,

donde se fundamenta la teoria del servicio, de igual forma, aporta dos conceptos

sobre la calidad, apuntando a la cadena de valor.

Es asi como la calidad para €l es: la capacidad de ofrecer un servicio con un sentido

definido.

Y representa la medida que se le da a un servicio/producto cuando se ha logrado

resolver un problema, satisfacer una necesidad, o formar parte de la cadena por la

que se agrega valor.
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Para medir la calidad de servicio, desarrolla siete puntos a saber:
» Capacidad de respuesta.
> Atencion.
» Comunicacion fluida, entendible y a tiempo.
» Accesibilidad para quitar la incertidumbre.
» Amabilidad en la atencién y en el trato.
» Credibilidad expresada en hechos.
» Comprension de las necesidades y expectativas del cliente.

2.3.1.10 Teoria de ladiferenciacion a través del servicio al cliente
Para el profesor Jacques Horovitz, la excelencia se centra en un coeficiente
de calidad que se deriva de la relacion entre el valor obtenido y el precio que se ha
pagado. Su teoria centra la atencion en ir generando estructuras de programas para
fidelizar a los clientes, desde alli ejecutar las estrategias de servicio para competir

en funcién de diferenciar bajo una cultura de servicio propicia para las empresas.

Su inferencia: la satisfaccion del cliente llega con la calidad del servicio

alcanzando asi altos indicadores de gestion.

Su planeacion se sustenta dando inicio a un diagnostico, que vayan
generando efectos puntuados en correspondencia a un programa de servicio cuyo

es establecer pautas afirmativas sin margen de error en todos sus procesos.

La gestion en el servicio utiliza un mecanismo que da apertura al
conocimiento del consumidor, recorre el ciclo y retorna para la prontitud del
seguimiento en el control, ademas de desarrollar reglamentos de la calidad de
servicio como medicion de sus alcances para satisfacer al cliente, contribuir a suplir

las expectativas esperadas para unir relaciones con las empresas y el mercado.
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2.3.1.11 Teoria de la mercadotecniay gestion de servicios
Es uno de los méas reconocidos autores en servicio de origen nordico.
Christian Gronroos, se conoce por enfocar sus propuestas hacia dos grandes
puntos: el primero se refiere al marketing de la relacién con los clientes en donde
se da la unién del marketing interactivo con la gestion de servicios, sin desconocer
el marketing interno y el marketing externo, y el segundo, el manejo de la calidad en
los servicios. Estos dos elementos ayudan a conseguir y mantener la lealtad de los

clientes.

C. Gronroos hace la unién a partir del nacleo del proceso con los llamados
“‘Momentos de la verdad”, en ellos se dan las interacciones, cliente-proveedor,
también a estos momentos se les conoce como “Momentos de oportunidades. Los
momentos permiten crear valor al cliente, si en el desarrollo de los momentos de la
verdad y en la entrega del servicio la calidad percibida es mayor a la esperada, se
puede calificar el servicio de alta calidad.

C. Gronroos habla del marketing interno como un pre-requisito para poder
hacer la promesa a los clientes. Lo que experimenta el cliente no son hechos
aislados, estan asociados fuertemente con las personas de la organizacion, de ahi
gue se deben de cuidar aspectos propios de la organizacion como los patrones de
vida, las necesidades personales, la imagen y todo aquello que pueda estar

relacionado con el conflicto de roles de los empleados.

El marketing externo, el tradicional, donde se crean las expectativas, se
refiere a las necesidades personales, a la comunicacion boca a boca, a la imagen y

a la experiencia vivida por el cliente.

El marketing interactivo donde se mantienen las promesas, se encuentra
constituido por el personal de contacto, los sistemas y recursos fisicos, el cliente y
las relaciones con los clientes, el apoyo de la direccion, el apoyo del personal, la
tecnologia, los precios, la imagen empresarial y todo el personal responsable de las

operaciones.
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Otro aporte muy importante de C. Gronroos, es el estudio de la calidad de los
servicios, en la cual diferencia claramente dos grandes tipos de calidad que quiere
el cliente. La primera se refiere a la calidad esperada, ella nace de la comunicacion
boca-boca y de las necesidades de los clientes. La segunda la calidad
experimentada, nace de la calidad técnica que envuelve los qué y la calidad
funcional que toma en cuenta los como para dar una imagen. Entre la calidad

esperada y la calidad experimentada se da la calidad total percibida (Vargas, 2011).

Para poder medir la calidad total percibida C. Gronrooss propone los seis

criterios de la calidad percibida en los servicios:
» La profesionalidad y habilidad.
» La actitud y el comportamiento.
» La accesibilidad y flexibilidad.
» La fiabilidad y formalidad.
» Restablecimiento.

» Reputacion y credibilidad.

2.3.2 Antecedentes de la competitividad

2.3.2.1 ¢Qué es la competitividad?

La concepcion de competitividad es una premisa amplia en su estudio desde
diferentes enfoques y disciplinas, debido a que su analisis esta basado en

definiciones y niveles amplios como empresa, sector, y nacion.

Segun Phelipe (2008), se le conoce a la competitividad como “un conjunto de
instrucciones y politicas para llevar a cabo un objetivo ante la competencia entre

empresas y paises”.

Otro concepto (...) grado en el que, como politicas de estado la soberania cumple

distintas normativas como condiciones de libre mercado, para producir
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productos o servicios que vayan acorde a los reglamentos de mercado interno
en sus politicas comerciales para mantener el crecimiento continuo. (Blazquez,
2012).

La competitividad es determinada entre varios ambitos de estudio para conocer
sobre cOmo se esta manejando un pais o empresa ante su desarrollo sostenible
y sustentable, con la finalidad de mejorar y establecer un mejor vinculo con la
sociedad. En cuanto al ambito internacional se dice que para que una empresa
obtenga un alto nivel de competitividad internacional es necesario el aumento
sostenido de sus inversiones y la apertura ante la comercializacion en la mayor

parte de paises del mundo.

Es importante que el concepto de competitividad sea entendido en cada una de
las dimensiones, para determinar su importancia y sobre todo su relacion con
las diferentes areas. A teoria de la competitividad esta enfocada a la creacion de

factores productivos y economia de escaso desarrollo econdmico.

La competencia esta terminante por el rendimiento, determinada como el valor
del bien creado por un componente de encargo o de capital. La productividad
trabaja en funcion de las expectativas esperadas, debido a que su costo
depende de la eficiencia productiva de los productos con alto nivel de calidad.
Por otro lado, la competitividad se presenta en industrias especificas y no en

todos los sectores de un pais (Porter, 2013).

A pesar de que, como se advierte en la anterior definicion, Porter incluye como
un elemento importante de la competitividad el factor humano, comanmente, al
abordar este concepto, se omite la necesidad de lograr de manera concomitante
la elevacion del nivel de vida de la poblacién, elemento que constituye uno de

los pilares de la productividad y consecuentemente, de la competitividad.

2.3.2.2 Competitividad en las PYMES
La competitividad es un fenbmeno complejo en el que interactian multiples

elementos tanto internos como externos. Entre estos se destacan las practicas
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productivas, organizacionales y de gestidén de las empresas y en el desarrollo
de ventajas competitivas adquieren relevancia factores tales como la calidad de
los productos y servicios (Braidot, Formento, & Nicolini).

En cuanto a la competitividad interna esta es la capacidad de la organizacion
para lograr el maximo rendimiento de los recursos propios tales como: el capital
humano, el capital financiero, los materiales, y los procesos de transformacion

(Braidot, Formento, & Nicolini).

Por otra parte, la competitividad externa esté orientada al cumplimiento de los
objetivos de la organizacion en el contexto del mercado o el sector al que
pertenece, por lo tanto, se deberan considerar variables exégenas, como el
grado de innovacion y dinamismo de la industria y la estabilidad economica,
para estimar la competitividad a largo plazo. La empresa debe tener una
continua orientacion hacia el entorno y una actitud estratégica, sin distincion de

rubro o tamafio (Braidot, Formento, & Nicolini).

Rubio y Aragon (2009) por su parte, sefialan que la competitividad empresarial
se puede definir como una capacidad para generar ventajas competitivas
sostenibles, para producir bienes y servicios creando valor, o para actuar
adecuadamente como consecuencia de la rivalidad suscitada en su relacion con

otras empresas.

La competitividad es una variable multifactorial: formacion empresarial,
habilidades administrativas, laborales y productivas, la gestidn, la innovacion y
el desarrollo tecnoldgico. Se requiere partir de una base institucional amplia
para la competencia. Entonces aun con mayor razén, la competitividad requiere
arreglos institucionales diversos, pues incluye tanto las estrategias de mercado,
incluidos en la competencia, como las estrategias respecto a sus capacidades
y recursos internos a la empresa. En efecto la competitividad refiere una ventaja
basada en “el dominio por parte de una empresa de una caracteristica,
habilidad, recurso o conocimiento que incrementa su eficiencia y le permite

distanciase de la competencia” (Bueno, 1994). Por tanto, la innovacion es
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solamente una variable o factor importante de la competitividad, pero que puede

ser interno o externo a la empresa.

2.3.2.3 Cinco fuerzas competitivas de Porter

La influencia de las cinco fuerzas, permite tener un marco general para anticipar
la competencia y su rentabilidad en el tiempo, e identificar cada una de ellas por
separado y su interaccién, permite desarrollar estrategias favorables para las
empresas dentro de los mercados (Cristerna, Calderédn, Ortiz, & Lara, 2013).

2.3.2.3.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La primera fuerza es la amenaza de los nuevos participantes que generan
capacidad y deseo de aumentar la participacion del mercado al colocar poner
imposicion en los importes, coste y en la tasa de inversion necesaria para
competir; asi como la llegada de otros mercados con capacidades y flujos de
efectivo nuevos que agitan la competencia. La amenaza de nuevos participantes
coloca un tope en el potencial de beneficios de la industria. Cuando la amenaza
es alta, los participantes deben mantener sus precios bajos y acelerar sus

inversiones para disuadir a los nuevos competidores.

La utilidad potencial de la industria se ve limitada por los nuevos participantes,
en especial cuando son muchos. Las barreras de entrada que se presentan para
los nuevos participantes son: economias de escala proveedoras, cuando
producen altos volumenes a bajo costo; demanda de los beneficios en la
economia de escala, cuando un niamero de compradores adquiere productos de
la companiia y limitan el deseo de los compradores de comprar en el nuevo
participante; cambio en los costos de comprador, que son los costos fijos que los
compradores enfrentan cuando cambian de proveedores; requerimientos de
capital, que contempla la necesidad de invertir fuertes sumas; ventajas de los
participantes independientes del tamafio, donde se incluye la existencia de
algunas ventajas en calidad y costo que no tengan los rivales; acceso

desequilibrado a los canales de distribucion; politicas restrictivas del gobierno y
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reto esperado, cuando los participantes muestran su fuerza a los posibles

nuevos retadores para disuadirlos a competir.

2.3.2.3.2 Poder de negociacién de los proveedores

La segunda fuerza es el poder de los proveedores, quienes capturan mas valor
al aumentar los precios, limitando la calidad y los servicios, ademéas de cambiar
los costos entre los participantes de la industria. Estos pueden exprimir la
rentabilidad de una industria que es incapaz de transmitir el aumento de los
costos a sus propios precios. Un grupo es poderoso cuando estd mas
concentrado en si mismo que a la industria que le vende, que no depende de la
industria para sus ganancias, cuando la industria no puede presionar el precio
del costo de lo que compran enfrentando proveedores, cuando los proveedores
ofrecen productos muy diferentes, cuando no hay un producto sustituto y cuando

el proveedor se integra a la industria.

2.3.2.3.3 Poder de negociacion de los compradores

La tercera fuerza es el poder de los compradores, de los que los poderosos
obtienen mas valor a precio mas bajo con mejor calidad al poner a los
competidores de la industria uno contra otro, con el objetivo de obtener el mayor
beneficio de esto. Los compradores son poderosos cuando son pocos y cada
uno compra en altos volimenes; pueden poner a un proveedor en contra de otro
y disminuir el costo; es decir usan su influencia principalmente para presionar
reducciones en el mismo, si son sensibles al precio pueden producir el producto
gue le compran al proveedor y negociar sobre otros participantes de la industria.
Los intermediarios pueden ser analizados de la misma manera, sélo que, con
una fuerza importante, influenciando las negociaciones con su poder de volumen

de compra.
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2.3.2.3.4 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La cuarta fuerza es la amenaza de los productos sustitutos. Estos se
desempefian de la misma forma o con funciones similares a los productos
existentes en la industria, pero por medios diferentes. Siempre estan presentes,
pero es muy facil pasarlos por alto, ya que la forma en la que aparecen es
inesperada y limitan los precios y posibilidades de una industria. La amenaza de
los sustitutos es alta si ofrecen una alta relacion desempefio-precio, mientras el

cambio de costo al sustituto es bajo

2.3.2.3.5 Larivalidad entre los competidores

La quinta y ultima fuerza es la rivalidad entre los competidores existentes. Esta
toma diferentes formas, desde la disminucion de precios, la introduccion de
nuevos productos, campafnas de publicidad, y mejoras en el servicio. La alta
rivalidad limita la rentabilidad de una industria, lo que depende primero de la
intensidad con la que éstos compiten y segundo, sobre las bases en las que la
competencia se da. La rivalidad es intensa cuando existen muchos competidores
del mismo tamafo y poder. O las barreras para salir son altas y existe hasta
cierta devocion por el negocio. Los competidores estan altamente

comprometidos y aspiran a ser lideres.

La competencia en esta dimension se da cuando existen otras funciones del
producto; servicios de soporte; mejora de tiempos, de entrega y de imagen para
lograr una mejora en el valor de los clientes y aumentar precios. Aqui una

industria gana lo que otra pierde. (Porter M. E., 2008).

2.3.2.4 Ventaja absoluta

Cuando dos o mas agentes compiten, se dice que uno de ellos tiene ventaja
absoluta porque es mas productivo que el resto. La productividad se mide como
la capacidad de producir mas con el menor uso de factores de produccién. Esta
concepcion surge desde las primeras elaboraciones teoricas, como se puede
ver en La riqueza de las naciones (1776). La riqueza se generaria entonces a

partir de dos componentes: la division del trabajo, que posibilita aumentos en la
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productividad de la mano de obra via especializacién, y la proporcion de la
poblacion que se involucra en el proceso productivo, porque Smith tiene en
cuenta el tamafio del mercado (Martinez, Lépez, & Méndez, 2015)

2.3.2.5 Ventaja comparativa
La ventaja comparativa no se refiere a la productividad total, sino al costo de
oportunidad. En comercio internacional, un pais tiene ventaja comparativa cuando
el costo de oportunidad de producir un bien es menor que el de sus competidores.
Por lo general, el costo de oportunidad esta asociado a la ventaja que produce el

tener abundancia de un factor.

David Ricardo, a quien se sefiala como la persona que resaltd esta caracteristica
respecto a la competencia, reconoce las bondades de la division del trabajo y la
especializacion. Los paises pueden hacer o tener ventajas en la produccion de
ciertos bienes y, de esta manera, todos obtienen beneficios al concentrarse en

aquello que saben hacer de forma relativamente mas barata (Krugman, 2001).

2.3.2.6 Ventaja competitiva
Michael Porter puede considerarse el mas destacado portavoz del concepto de
ventaja competitiva. Su preocupacion fundamental es elaborar para las empresas
el concepto microecondmico de competitividad. En su libro La ventaja competitiva
de las naciones (1993), plantea que la estrategia competitiva establece el éxito o
fracaso de las empresas. La estrategia se refiere a una habilidad o destreza, y la
competitividad (es decir, la capacidad de hacer uso de esa destreza para
permanecer en un ambiente) es entonces un indicador que mide la capacidad de
una empresa de competir frente al mercado y a sus rivales comerciales. La
competitividad es también la busqueda de una posicion relativamente favorable en
un mercado, con respecto a los rivales, la cual le permitira permanecer y expandirse.
Porter considera que no todas las actividades generan la misma rentabilidad, y que
ésta debe ser suficiente, creciente y sostenida en el tiempo, con el fin de garantizar

los elementos esenciales para la existencia de una empresa (Porter, 1993).
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Asi, ser competitivo es inicio de desarrollo en un pais, y lo que esté generando bajo
condiciones de libre comercio en el mercado, esto ya dependera de los estatutos de
las empresas entre estados, para confrontar los mercados locales e internacionales,
a todo esto, como consecuencia del mejoramiento de los ingresos para las
empresas que consolidan a sus colaboradores para incrementar su capacidad
productiva (Porter, 1993). Porter plantea que las empresas competitivas hacen
regiones (ciudades y territorios) competitivas y, por lo tanto, naciones poseedoras
de esta cualidad; asimismo, supone que la sumatoria de empresas competitivas, es
decir, generadoras de rentabilidad en estas condiciones, dara como resultado
paises con mayor riqueza para sus habitantes y mayor bienestar general (Porter,
1993).

Ademas de (Porter, 1993), toma como gran relevancia al proceso productivo como
indicador de imponente para ser competitivo, Alic, (1987) la define como “la
capacidad de las organizaciones para bosquejar, desenvolver, originar y ubicar sus
bienes en las actividades comerciales internacional en medio de la competencia con
empresas de otros paises”. Urrutia (1994) afirma que “es la capacidad de dar
respuesta con gestion eficiente”. Reinel (2005), por su parte, afirma que la
competitividad de la compaiia es el performance valorado por la capacidad que

tiene para incrementar mas valor agregado que sus competidores.

Otros autores, como Vallejo (1999), Michalet (1981) y Valero (2004), insisten en la
consolidacion de las organizaciones en el mercado libre como una razén de
competitividad. La importancia de la innovacion en la generacioén de productos es
destacada por Roman (2004); a su turno, Pallares (2004) da gran importancia tanto
a la capacidad de generar redes como a la asociacion; Malaver (1999) sefala que
es menester que las necesidades de las empresas puedan ser solventadas para
llegar a ser competitivas, teniendo en consideracion las pautas necesarias para que
puedan contribuir a mejorar procesos dentro de los elementos asignados como los

son los econémicos, organizacionales, politicos y socioculturales.
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2.3.2.7 Metodologia de mediciones de competitividad empresarial

2.3.2.7.1 Estrategias funcionales y competitividad: un andlisis empirico
Para Sharma y Fisher (1997), la productividad, la innovacion, los aspectos de
recursos humanos, el mejoramiento continuo, las grandes ventas exportables, la
adopcidn de mejores practicas, la integracion de actividades “intra e interfirmas” son
las variables que mas se han analizado en los estudios de competitividad. Sin
embargo, ninguno de ellos se ha enfocado en la importancia relativa particular de
cada una de estas variables, razon por la cual los gerentes no tienen un punto de
apoyo para tomar decisiones en cuanto a la combinacion estratégica que podria
ayudarles en su proceso de mejora de la competitividad. Hasta el momento, este
tipo de decisiones se he tomado de manera intuitiva. La idea de esta metodologia
es que, ademas de medir, al gerente se le brinden herramientas en la toma de
decisiones para la identificacion de los factores (variables) de alta prioridad. Las
variables de analisis perceptual relacionadas directamente con el concepto que

tienen los gerentes sobre cada una de ellas fueron:
» Estrategia de productividad
» Estrategia de investigacion
» Estrategia tecnoldgica
> Estrategia de mercadeo
» Estrategia de recursos humanos
» Estrategia organizacional
» Estrategia financiera

Segun los autores, estas variables pueden explicar, desde la perspectiva del
gerente, las mejoras en la competitividad empresarial; sin embargo, no son
suficientes para que permitan comprender una mayor competitividad. Los autores
proponen varias variables de medicidn objetiva del desempefio de una firma: ventas

por empleado, retorno por activos, participacion de mercado, ventas, proporcion de
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exportaciones, y tasas de crecimiento en las ventas domésticas y externas. Sin
embargo, en las mediciones subjetivas también se consideran las percepciones del
gerente acerca de competidores y su productividad, rentabilidad, participacion de
mercado y satisfaccion del cliente.

Asi, la medida planteada por los autores se compone de dos partes: la primera, que
toma como referente las primeras siete variables basadas en las percepciones del
gerente; y la segunda, las medidas objetivas de participacion y ventas de mercado.

2.3.2.7.2 Benchmarking: la mejor herramienta para medir competitividad
Para Zairi (1994), de la Universidad de Bradford (UK), el benchmarking es la mejor
herramienta para la mediciéon de competitividad, no porque mejore el desempefio
de la organizacion, sino porque previene la complacencia injustificada. En este caso
particular, el autor propone que el benchmarking se aplique como parte integral de
un programa de Total Quality Management. La metodologia de benchmarking se
entiende como un agente de cambio en el cual la transformacion se da por una
nueva cultura organizacional, que no se enfoca en “el tipo de negocio usual’, sino
en “el mejor tipo de negocio”. Este cambio de perspectiva permite ver utilizacién de
herramientas, sistemas, trabajo en equipos multidisciplinarios y el uso de
aproximaciones de resolucion de problemas, que llegan hasta el acuerdo

organizacional para satisfacer los requerimientos del cliente.

2.3.2.7.3 Estudio de firmas de clase mundial
La metodologia propuesta por Smith (1995) plantea tres variables a partir de las
cuales se mide qué tan cerca esta una firma de manufactura de adquirir clase
mundial (organizaciones que por sus caracteristicas son capaces de competir y ser

exitosas en cualquier lugar del globo). Estas variables son:

» Impacto del mercado: medido a través de la anticipacion de las necesidades
del cliente, oferta de productos que tienen un valor adicional al del
competidor, solicitud de requerimientos precisos y claros para los
proveedores y capacidad de exceder las expectativas de los consumidores

porgue todo se hace muy bien.

81



» Operacion esbelta, medida a través de las siguientes subvariables:
capacidad de producir sin errores y sin paros; remocion de todos los procesos
gue no generan valor y disminucion de los desechos; procesos robustos a
prueba de errores, adaptables, flexibles, responsables y no inerciales.

» Cultura del balance, que se identifica mediante las siguientes subvariables,
la organizacion funciona como un todo con propdsitos y valores comunes;
trabaja como un solo equipo con objetivos Unicos; las personas estan
suficientemente capacitadas, entrenadas y equipadas para contribuir de
manera completa con los objetivos organizacionales; las personas estan
empoderadas para asumir las responsabilidades del manejo de los procesos
en los que trabajan; y, finalmente, la organizacion inspira a sus empleados,
a través del liderazgo, el interés genuino en ellos como individuos y el orgullo

por sus éxitos.

2.4 Marco conceptual
Calidad de servicio. - Gronroos (1984, p. 18) describe la calidad del servicio como
una variable de percepcion multidimensional formada a partir de dos componentes
principales: una dimension técnica o de resultado y una dimension funcional o

relacionada con el proceso.

Calidad. - “Dentro de los procesos de la humanidad, esta en encontrar la perfeccion
de sus ideales en cuestiones de buscar crear bienes y servicios que lleguen a
satisfacer ciertas necesidades, y que estos lleguen a suplirlas desde una base
cientifica” (Vargas & de Vega, 2007).

Servicio. - “El conjunto de actitudes que determinan comportamientos orientados
a satisfacer al cliente en relacidon con sus intereses, expectativas, necesidades y
anhelos que originan una serie de procesos para satisfacer una necesidad,
realizando diferentes funciones que el cliente no desea ejecutar y que esta
dispuesto a pagar a quien lo reemplace, este alguien analiza cémo satisfacer, en

qué oportunidad, lugar y elementos y con qué personas” (ALBRETCH, 1994).
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Servicio al cliente. - Humberto Serna (2006, p. 19) considera que el servicio al
cliente es una practica de elementos que conllevan a plantear estrategias dentro de
las organizaciones disefiadas a satisfacerlas, ademas de ser competitiva, para
llegar a fidelizar las necesidades y expectativas de los clientes externos.

Cultura del servicio. — “El conjunto de ritos y creencias que diferencian a una
organizacion de otra, en un contexto social que influye en los modos cémo se
comportan y se relacionan las personas, expresado en una manera de actuar, sentir

y pensar en funcion del cliente” (SERNA, 1992).

Gerencia de servicio. - “Un concepto transformacional, una filosofia, un proceso
de pensamiento, un conjunto de valores y actitudes y tarde o temprano un conjunto
de métodos. Sus actividades basicas se centran en crear expectativas de calidad,
propiciar un clima de motivacion, suministrar los recursos necesarios, ayudar a
resolver problemas, eliminar obstaculos y estar convencido de que un servicio

prestado con calidad lleva al éxito empresarial” (ALBRETCH, 1994).

Competitividad. — “La competitividad es la capacidad de mantener ventajas
comparativas superiores con respecto otras organizaciones competidoras”
(Huaman, 2007).

Ventaja competitiva. - Barley (2008), que se debe dar mejoras, en la innovacion y
el aprendizaje de forma continua debido a que representan el sostén de las

empresas.

Mercado. — “Es la estructuras de los clientes reales y potenciales llevandolos a

efectivizar en los prospectos” (Mc Daniel & Gates, 2005).

Cliente. — “El consumidor es el individuo que, mantiene la necesidad de percibir un
bien, este da accion a la compra para suplir su necesidad, esta puede ser de modo

directo o indirecto, 0 mas bien de manera inmediata o a plazos.” (Vértice, 2007)

Gestion estratégica. — “Consiste en desarrollar estrategias competitivas para

implementar las politicas y crear una estructura organizacional que sea favorable y
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conducente a una asignacion de recursos que permita alcanzar con éxito esas

estrategias”. (Fernandez, 2006)

Mercadotecnia: El Dr. Philip Kotler define la mercadotecnia como la ciencia y el
arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo por un beneficio. La mercadotecnia identifica las necesidades
insatisfechas y deseos. Se define, se mide y cuantifica el tamafio del mercado
identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué segmentos la compaiiia es
capaz de servir mejor y desena y promueve los productos y servicios adecuados.
(Kotler, 2010).

Empatia: Guilera (2008), menciona que la empatia era una emocion vicaria
congruente con el estado emocional del otro, o como sentimiento de interés y
compasion orientados hacia la otra persona, resultante de tener conciencia del
sufrimiento de ésta. Se entiende como una emocion ante la presencia de estimulos

situacionales concretos.

Fiabilidad: (Farfan, 2007) precisa que: “La fiabilidad de un sistema es hacer un
producto o proceso sin fallos y evitando el riesgo minimo, con un factor esencial
para la competitividad de una industria, va desde (...), hasta el seguimiento del final

de la produccion”

Fidelizacion del cliente: (Vicuia, 2001) afirma que, “la fidelizacion de clientes es
un proceso que se desarrolla a lo largo del tiempo, este proceso empieza por

gestionar el valor percibido por el cliente para conseguir su satisfaccion y lealtad.

Satisfaccion: (Iglesias & Torres, 2002), satisfaccion del cliente “...ejerce un efecto

directo y positivo sobre su lealtad”.

Confiabilidad: Berry y Parasuraman (1991), la confiabilidad del servicio es la clave
de la excelencia en el mercadeo de los servicios cuando se presta con seguridad y
de forma correcta. Cuando una organizacion presta un servicio descuidadamente,
y comete errores que se podrian haber evitado, o cuando no se cumplen promesas

activas que hacen para llamar la atencion de la clientela, debilita la confianza de los
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clientes en sus capacidades y mira posibilidades de ganarse la reputacion de
excelencia en sus servicios. Para el cliente, la prueba del servicio esta en el

desempefio impecable.

Para (Berry & Parasuraman, 1991), cuando lo que se evalla es esencialmente un
desempefio, las expectativas y los requisitos de los clientes son las normas reales
de confiabilidad.

Eficiencia: Segun Chiavenato (1994) “la eficiencia esta enfocada hacia la busqueda
de la mejor manera como las cosas deben hacerse o ejecutarse con el fin de que

los recursos se utilicen del modo mas racional posible.

Eficacia: (Chiavenato, 2000), define a la eficacia como una medida del logro de
resultados. La eficacia gerencial debe ser evaluada en términos de producto
(resultado) y no de insumo, lo cual equivale a decir que se evalia mas al
administrador por lo que alcanza en cuanto a resultados que por lo que realmente
hace. La eficacia administrativa no es un aspecto de personalidad del administrador,

sino una funcién del manejo correcto de la situacion.

Estrategia: Para (Chandler, 2003), la estrategia es la determinacion de las metas y
objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion

de recursos necesarios para el logro de dichas metas.

Planificacion estratégica: Es una herramienta de gestion que permite apoyar la
toma de decisiones de las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino
gue deben recorrer en el futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que
les impone el entorno y lograr la mayor eficiencia, eficacia, calidad en los bienes y

servicios que se proveen.

La Planificacién Estrategia consiste en un ejercicio de formulacion y establecimiento
de objetivos de caracter prioritario, cuya caracteristica principal es el
establecimiento de los cursos de accién (estrategias) para alcanzar dichos objetivos
(Armijo, CEPAL, 2009). Desde esta perspectiva la PE es una herramienta clave para

la toma de decisiones de las instituciones publicas (Armijo, 2009).
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Comercializacion: Segun (Hernandez Gémez, 2007), “es la tractiva inmediata
desde la psicologia humana, dada en un conjunto de reglamentos a considerar para
acrecentar una organizacion. La decision de la comercializacién involucra cuatro
componentes: cuando (momento), dénde (ubicacion geografica), a quién (mercados

meta) y como (estrategia de comercializacion)”.

Recurso Humano: Para Herrera Gomez (2001) la gestién del recurso humano se
constituye en un “conjunto de actividades y medidas concretas para operar el area
y que tienen un efecto directo sobre los comportamientos, actitudes y aptitudes de

las personas dentro del esquema organizacional”.

Sistema de informacion: Segun (Scott, 1988), define sistema de informacion
gerencial como el conjunto de informacion extensa y coordinada de subsistemas
racionalmente integrados que transforman los datos en una variedad de formas para
mejorar la productividad, considerando los estilos y caracteristicas de los

administradores.

Elementos tangibles: Segun (ZEITHAML, BITNER, & GREMLER., 2009), “es la
apariencia fisica, instalaciones fisicas, como la infraestructura, equipos, materiales,

personal.

Marketing de servicios: Para (RUIZ, 2002) “es la rama de marketing que estudia
los procesos de intercambio entre consumidores y empresas de un producto en
especifico; que son los servicios, con el objetivo de satisfacer las necesidades,

deseos, y demandas de los consumidores”.
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3 CAPITULO Il

3.1 Disefio metodoldgico
3.1.1 Modalidad béasica de la investigacion
La presente investigacion posee una metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa),

no experimental.

Cualitativa:

Los estudios de caracter cualitativos, son aquellos que buscan describir
particularidades existentes entre las variables, con la finalidad de perfeccionar
argumentaciones mediante el descubrimiento y validacion de estudios a través de
la comparacion de constructos observados y analizados dentro del campo de
estudio. Esta modalidad de investigacion se encarga de explorar teorias que
permitan declarar datos para desarrollar estudios y confirmar hipétesis realizadas

de manera inductiva por el investigador (Quecedo y Castafio, 2002).

Se analizé la situacion actual de las empresas de Canton Jipijapa, donde se
describioé una serie de sucesos que inciden dentro de la calidad del servicio que

proporcionan las PYMES del caso objeto de estudio.

Cuantitativa:

La investigacion cuantitativa parte de la observacion y medicién de resultados
mediante procesos numéricos con la finalidad de evidenciar mediante analisis
estadisticos, leyes ya conocidas e investigadas; y, comprobar hipétesis

determinadas de un problema de estudio (Raven, 2014).
Se procedié al estudio estadistico mediante la aplicacion de encuestas con la

finalidad de obtener informacién, donde se tomé como base el servicio que brindan

las PYMES y la gestion empresarial que administran los propietarios de las PYMES.
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3.1.2 Tipos de investigacion
Documental:
La investigacibn documental es una serie de procesos de bulsquedas y
almacenamiento de informacion que realiza el investigador con la finalidad de
analizar estudios previos para proporcionar nueva informacién cientifica mediante

la creacion de nuevas argumentaciones (Tancara, 2019).

Se realiz6 una revisién bibliogréfica, partiendo de fuentes de informacién como:
libros, revistas, articulos cientificos, informes, los cuales permitieron sustentar las
variables del caso objeto de estudio correspondiente a la calidad del servicio y la

competitividad empresarial.

Descriptiva:

Para Rodriguez (2005) la investigacion descriptiva se encarga de comprender toda
descripcion de un evento, sucesos 0 procesos de un fendbmeno, tomando como
punto de partida el registro de los elementos analizados y la interpretacion de los
hechos actuales del entorno de estudio. El enfoque de este tipo de investigacion se
realiza para identificar el como una persona, grupo de personas o elementos se

comportan en el presente, dentro del entorno.

Se partié de la descripcion de eventos que inciden en la calidad del servicio que
brindan las PYMES de Jipijapa hacia los clientes y se procedido a un estudio
estadistico mediante la recoleccion de informacion con la finalidad de identificar la
gestion empresarial que desempefian las PYMES para mejorar su competitividad

en base a la calidad de servicio que brindan en el mercado.

De Campo:

La investigacion de campo tiene su enfoque en la recopilaciéon de informacion,
tomando como fuente principal las personas que se encuentran inmersos dentro del
entorno a investigar; es decir, donde existen los acontecimientos 0 sucesos

causales. La informacion recolectada mediante fuentes primarias permiten conocer
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resultados, los cuales deben ser analizados sin alterar las respuestas obtenidas por

los participantes estudiados (Arias, 2012).

Se realizé la investigacion de campo con la finalidad identificar el servicio y la
gestibon empresarial que realizan las pequeflas y medianas empresas

pertenecientes al Canton Jipijapa.

Correlacional:

La investigacion correlacional es aquella que consiste en relacionar dos 0 mas
variables con la finalidad de identificar factores que pueden estar incidiendo o
afectando en el fenomeno estudiado. En este tipo de investigacion involucra
variables tanto independientes como dependientes, como la finalidad de detectar
como se comporta una variable en funcion a otras con las que se relaciona
(Bohorquez et al., 2018).

Se efectud un andlisis correlacional entre las variables: independiente “Calidad de
servicio” y dependiente “Competitividad” para medir su nivel o magnitud, para lo cual

se utilizé el programa estadistico SPSS.

3.2 Técnicas

Para el desarrollo de la presente investigacion, se utilizaron las siguientes técnicas:

Observacion:

La observacion es aquel proceso que ayuda al investigador a identificar factores
incidentes de una investigacion. Asi mismo, ayuda a plasmar ideas mas claras hacia
las actividades de recoleccion de datos, permitiendo utilizar la l6gica de los

acontecimientos observados en el entorno (Campos y Lule, 2012).

Toda investigacion parte de la observacion. Se utilizo esta técnica partiendo de la
identificacion de fendmenos, los cuales permitieron establecer hipotesis de los

eventos que inciden en el caso objeto de estudio.
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Encuesta:

Se denomina encuesta a aquella técnica de recopilacion de informacion, la cual
permite al investigador reunir diferentes criterios de acuerdo a su interés de estudio.
A diferencia de la entrevista, esta posee una serie de preguntas escritas con la
finalidad que la persona encuestada escoja opciones 0 contesten sus opiniones en

cuanto a sus perspectivas e intereses (Huaman, 2005).

Se utilizd la encuesta como técnica para la recoleccién de datos, la cual estuvo
direccionada a propietarios o encargados de las pequefas y medianas empresas
del Canton Jipijapa, cuya finalidad radica en determinar en qué medida la calidad
del servicio que brindan, incide como factor clave en la competitividad. Para la
aplicacion de esta técnica se utilizé como instrumento un cuestionario estructurado,
tomando como base las variables (dependiente e independiente) del caso objeto de

estudio.

3.3 Instrumento
Cuestionario:
“Un cuestionario es un conjunto articulado y coherente de preguntas, el cual permite
obtener la informacion necesaria para realizar la investigacion que se requiere”
(lldefonso y Abascal, 2009, p.189).

Para la recoleccion de los datos se disefid un cuestionario estructurado con las
variables de estudio, el cual se encuentra constituido por 42 preguntas, donde una
de ellas, busca identificar si el tipo de actividad que desempefian las empresas es
de comercio o de servicio; y, los 41 items restantes se utilizé una escala 5 de Likert,
cuyas opciones de respuestas se efectuaron con: nunca, casi nunca, algunas veces,
casi siempre y siempre; cuya modalidad de recopilacién de informacion fue de

caracter online.
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3.4 Delimitacion de la investigacion
3.4.1 Campo
Marketing

3.4.2 Tema
“La calidad del servicio como factor clave en la competitividad de las PYMES del

Canton Jipijapa”

3.4.3 Espacio
Cantén: Jipijapa
Provincia: Manabi

Pais: Ecuador

3.4.4 Unidades de investigacion

Pequefias y medianas empresas — PYMES: Propietarios o encargados.

3.4.5 Tiempo

6 meses

3.5 Unidad de analisis
Se realizé un analisis de la base de datos proporcionados por el Directorio de
Empresas y establecimientos DIEE — INEC, donde se obtuvo que, en el 2018 el
Canton Jipijapa conté con un total de 3.329 empresas, de las cuales 135

corresponden a pequefias y medianas empresas.
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Tabla 1:Clasificacion de las empresas del Cantén Jipijapa

TIPO DE EMPRESA

N° DE EMPRESAS

Microempresa 3190
Pequefia empresa 123
Mediana empresa "A" 8
Mediana empresa "B" 4
Grande empresa 4
Total 3329

Fuente: DIEE - INEC
Elaborado por: Gallardo Christian (2020)

3.6 Poblacion de estudio
Borda, Tuesca, y Navarro (2013) indican que la poblacion también denominada
universo es el conjunto de sujetos o elementos que el investigador desea evaluar,

estudiar o conocer.

La poblacioén de estudio del presente trabajo son las PYMES ubicadas en el Cantén
Jipijapa, para esto se tomé como referencia los datos proporcionados por el DIEE,
donde se obtuvo que el Canton cuenta con un total de 135 empresas, las cuales, de
acuerdo a su clasificacion se encuentran conformadas por pequefias y medianas

empresas tipo “A” y “B”.

Tabla 2: PYMES del Canton Jipijapa

TIPO DE EMPRESA N° DE
EMPRESAS
Pequeia empresa 123
Mediana empresa "A" 8
Mediana empresa "B" 4
Total 135

Fuente: DIEE - INEC
Elaborado por: Gallardo Christian (2020)
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3.7 Muestra poblacional
Para determinar la muestra poblacional se utilizé el calculo de muestra finita, puesto

a que se conoce que existen 135 PYMES ubicadas en el Cantén Jipijapa

ZZ*N*p*q
n_ez(N—1)+(Z2*p*q)

Donde:

Z2 = Nivel de confianza (95% = 1,96).

p = Probabilidad de éxito o proporcion esperada. (0.50)
g = Probabilidad de fracaso. (0.50)

N = Tamafio de la poblacion. (135)

e? = Error de estimacion maximo aceptado. (5%)

n = Tamafio de la muestra. (¢,?)

Aplicacion de férmula:

B 1,962 %« 135 % 0,50 * 0,50 B
~ 0,052 (135 —-1) + (1,962 « 0,50 * 0,50)

n

B 3,8416 % 135 % 0,50 * 0,50 B
n= 0,0025 (135 —1) + (3,8416 * 0,50 * 0,50)
129,654

n:m: 100.09

Se obtuvo una muestra de 100 PYMES para la recopilacion de informacion.

3.7.1 Tipo de muestreo
Muestreo Aleatorio simple: Grove y Gray (2019) mencionan que el muestreo
aleatorio simple es el método mas basico de los métodos del muestreo probabilistico

e indican que este se obtiene seleccionando aleatoriamente los elementos del
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marco de muestreo, donde los investigadores pueden realizar la seleccion aleatoria
de diversas maneras, de acuerdo a la cantidad del marco muestral, como es la
realizacion de tiras de papel o mediante el uso de un programa informatico. (p. 237)

Para el desarrollo del presente trabajo se utilizd el método probabilistico aleatorio
simple, donde se elaboré una tabla en el software excel con el nimero de PYMES
del Cantén, las cuales fueron seleccionadas de manera aleatoria, permitiendo que
cada una de estas empresas, tuvieran la misma probabilidad de ser elegidas.
(Anexo 1)
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4 CAPITULO IV

4.1 Andlisis e interpretacion de la informacion
Celina y Campo (2005) mendionan que “El valor minimo aceptable para el
coeficiente Alfa de Cronbach es 0,7; por debajo de ese valor la consistencia interna
de la escala utilizada es baja”. Citado por (Bojérquez, Lopez, Hernandez, & Jiménez,
2013)

Tabla 3: Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,957 40

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Para la realizacion de estudios conclusivos el coeficiente aceptable de Alfa de
Cronbach debe ser 0,7; y se obtuvo 0,957, donde se evidencia que la escala
utilizada es consistente y se encuentra libre de errores aleatorios, por lo tanto el

presente estudio es fiable.

Tabla 4: Andlisis de validez
Resumen del modelo®

Modelo R R cuadrado R cuadrlado Error. tp. de la
corregida estimacion
1 ,8352 ,697 ,491 ,62880

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

En el analisis de validez realizado, el coeficiente R obtuvo un total de 0,835 donde
se demuestra que existe una relacion entre las variables. Por lo tanto, se evidencia

gue la encuesta es totalmente valida.
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Analisis de los resultados

Tabla 5: Tipo de actividad del negocio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Comercio 21 21,0 21,0 21,0
Validos Servicio 79 79,0 79,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 1: Tipo de actividad del negocio

Tipo de actividad del negocio

Commecia

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Se obtuvo que en el Canton Jipijapa, el 21% de las PYMES se dedican a la actividad
comercial, mientras que el 79% se caracteriza por la prestacion de servicios. Es
importante mencionar que actualmente por tiempos de pandemia, se procedio a
estudiar dos sectores econdmicos de los seis que existen en el pais, no obstante,
muchas de estas empresas dedicadas a la comercializacién proporcionaron nuevos
esquemas, donde su comercializacién se complementa de un servicio adicional de

entrega.
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Tabla 6: Pregunta 1 ¢ Considera eficiente la atencién que brinda a sus clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 5 5,0 5,0 6,0
Validos Casi siempre 35 35,0 35,0 41,0
Siempre 59 59,0 59,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 2: Pregunta 1 ¢, Considera eficiente la atencion que brinda a sus clientes?

cConsidera eficiente |a atencion que brinda a sus cllentes?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del total de PYMES encuestadas, el 59% indicd que su atencion al cliente siempre
es eficiente, el 35% reconocio que casi siempre, sin embargo, el 5% contesté que
algunas veces, el 1% manifest6é que casi nunca y el 0% alegd que nunca, por lo que
se evidencia que casi en su totalidad las PYMES consideran que la atencion que

proporcionan hacia los clientes se desempefia en perfectas funciones acorde a las
necesidades que presenta su publico.
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Tabla 7: Pregunta 2 ¢Cuando un cliente visita su empresa, le proporciona
informacién oportuna?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 4 4,0 4,0 5,0
Validos Casi siempre 45 45,0 45,0 50,0
Siempre 50 50,0 50,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 3: Pregunta 2 ¢ Cuando un cliente visita su empresa, le proporciona
informacion oportuna?

¢Cuando un cliente visfta su empresa, le proporciona informacion oportuna?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 95% de las PYMES respondieron que casi siempre y siempre proporcionan
informacién oportuna cuando los clientes visitan su empresa, el 4% reveld que
algunas veces, el 1% casi nunca y el 0% nunca. Por lo que se arguye que las
PYMES se preocupan por proporcionar informacién clara, precisa y relevante
acerca sus productos, servicios, politicas y empresa, lo cual genera que los clientes

ademas de aclarar sus dudas, sientan la respectiva confianza hacia la empresa al

momento de cubrir sus necesidades.
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Tabla 8: Pregunta 3 ¢ Muestra interés por solucionar los problemas de sus clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Algunas veces 10 10,0 10,0 10,0
Validos Casi siempre 43 43,0 43,0 53,0
Siempre 47 47,0 47,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 4: Pregunta 3 ¢ Muestra interés por solucionar los problemas de sus
clientes?

LMuestra interés poe sol var los probi: de sus 7
= W ugatas veens
B

v ware
Bl cieryre

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del total de encuestados el 47% reveld que siempre muestran interés por solucionar
los problemas de sus clientes, el 43% indico que casi siempre y el 10% contesto
gue algunas veces. Los resultados indican que la mayoria de estas empresas
consideran de gran importancia resolver los inconvenientes que reflejan los clientes,
puesto a que solucionar probleméticas no solo implica escuchar a sus clientes para

proporcionar una alternativa, sino también mejorar factores que inciden en la calidad
del servicio
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Tabla 9: Pregunta 4 ¢ Los colaboradores muestran cortesia al atender a los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Casi nunca 2 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 6 6,0 6,0 8,0
Validos Casi siempre 32 32,0 32,0 40,0
Siempre 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 5: Pregunta 4 ¢ Los colaboradores muestran cortesia al atender a los
clientes?

LLos colaboradores musestran cortesis sl stender o Jos clientes?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del item evaluado, el 60% de los colaboradores de las PYMES siempre muestran
cortesia al atender a los clientes, el 32% casi siempre, mientras que un 8% esta
conformado entre algunas veces y casi nunca. Se evidencia que las PYMES en su
mayoria poseen el conocimiento de lo fundalmental que es el cliente, y que la
cortesia ademas de proporcionar confianza, genera una estrecha relacion entre la

empresay el cliente, lo que conlleva a que este se sienta impulsado por adquirir un
producto y/o servicio.
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Tabla 10: Pregunta 5 ¢(Se desempefia con profesionalismo al atender a sus
clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 7 7,0 7,0 8,0
Vélidos Casi siempre 27 27,0 27,0 35,0
Siempre 65 65,0 65,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 6: Pregunta 5 ¢ Se desempefia con profesionalismo al atender a sus
clientes?

e demampenie con profesicralamo ol Mender & sus clertas?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Los resultados reflejan que el 65% de las PYMES, al atender a sus clientes siempre
se desempefian con profesionalismo, un 27% contestd que casi siempre, mientras
gue el 7% aleg6 que algunas veces suelen desenvolverse de manera profesional,
el 1% indicé que casi nunca desarrolla este tipo de desemperio y el 0% nunca. Se
refleja las empresas estan conscientes que los clientes tienden a tomar en cuenta
el profesionalismo del personal, no obstante, en este factor incide el seguimiento y

preparacion que las empresas mantienen con sus directivos y colaboradores.
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Tabla 11: Pregunta 6 ¢ Los colaboradores muestran una disponibilidad al atender a
los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Algunas veces 10 10,0 10,0 10,0
Validos Casi siempre 43 43,0 43,0 53,0
Siempre 47 47,0 47,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 7: Pregunta 6 ¢ Los colaboradores muestran una disponibilidad al atender
a los clientes?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del total de encuestados, el 47% contesto que sus colaboradores siempre muestran
disponibilidad al atender a los clientes, el 43% aleg6 que casi siempre mientras que
el 10% indicé que algunas veces y el 0% que nunca. Los resultados reflejan que las
PYMES proporcionan tiempo y disponibilidad para atender a sus clientes, puesto a

gue de esta depende el poder decisivo de compra, el cual debe ir acompafiado de
cortesia y profesionalismo.
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Tabla 12: Pregunta 7 ¢Emplea técnicas para solucionar de manera rapida los
requerimientos de clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 3 3,0 3,0 3,0
Algunas veces 31 31,0 31,0 34,0
Validos Casi siempre 36 36,0 36,0 70,0
Siempre 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 8: Pregunta 7 ¢ Emplea técnicas para solucionar de manera rapida los
requerimientos de clientes?

LEmplea tecnicas para sclucionar de manera rapida los requerimientos de
cllentes?

~ "

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

En el presente parametro evaluado, se obtuvo que el 30% de las PYMES siempre
aplican técnicas para la solucion rapida de requerimientos de los clientes, el 36%
casi siempre, el 31% algunas veces y finalmente el 3% casi nunca. Es necesario
fortalecer la implementacién de técnicas que permitan mejorar la eficiencia de
soluciones de requerimientos que realizan los clientes, puesto a que esta es la etapa

donde se obtiene la satisfaccion de los mismos y por ende la lealtad.
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Tabla 13: Pregunta 8 ¢La empresa brinda servicio a sus clientes en el tiempo
establecido?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casi nunca 2 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 10 10,0 10,0 12,0
Validos Casi siempre 48 48,0 48,0 60,0
Siempre 40 40,0 40,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 9: Pregunta 8 ¢La empresa brinda servicio a sus clientes en el tiempo
establecido?

(L2 empresa brinda servicio a sus clientes en ef tiempo establecido?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 40% de las PYMES indicaron que el servicio que brindan hacia sus clientes
siempre se realiza en el tiempo establecido, el 48% reveld que que casi siempre lo
proporcionan, el 10% algunas veces, el 2% casi nunca y el 0% nunca, este
parametro estudiado refleja que son pocas las empresas que les falta mejorar este
factor, para esto es necesario que se realice un control y evaluacion de actividades

gque permitan proprocionar el servicio en el tiempo planteado por las empresas.

104



Tabla 14: Pregunta 9 ¢Su empresa proporciona seguridad y confianza en las
transacciones comerciales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 4 4,0 4,0 5,0
Validos Casi siempre 19 19,0 19,0 24,0
Siempre 76 76,0 76,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 10: Pregunta 9 ¢ Su empresa proporciona seguridad y confianza en las
transacciones comerciales?

¢ Su empresa proporciona seguridad y conflanza en las transacclones
comercisles?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del total de estudiados, el 76% contestd que su empresa siempre proporciona
seguridad y confianza en las transacciones comerciales y el 19% casi siempre, lo
gue genera una sumatoria del 95% de respuestas totalmente satisfactoria,
evidenciando que las PYMES poseen un buen desempefio en sus transacciones,

generando una respectiva confianza hacia las actividades que desempefan las
empresas del Cantdn.
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Tabla 15: Pregunta 10 ¢ Los colaboradores proporcionan un ambiente agradable al
atender a los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Algunas veces 7 7,0 7,0 7,0
Validos Casi siempre 25 25,0 25,0 32,0
Siempre 68 68,0 68,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 11: Pregunta 10 ¢ Los colaboradores proporcionan un ambiente agradable
al atender a los clientes?

cLos colaboradores proporcionan un ambients agradable al atender a los
chentes?

~——

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 68% de los encuestados manifestaron que siempre proporcionan un ambiente
agradable al atender a sus clientes, el 25% contest6 que casi siempre, el 7% indico
gue algunas veces, mientras que casi nunca y nunca obtuvieron el 0%. Los
resultados revelan que las empresas promueven que sus colaboradores se dirigan

hacia al publico de la mejor manera posible, creando buenas relaciones
interpersonales y por ende un ambiente ameno.
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Tabla 16: Pregunta 11 ¢ El comportamiento de sus colaboradores proporciona
seguridad y confianza hacia los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Algunas veces 6 6,0 6,0 6,0
Validos Casi siempre 19 19,0 19,0 25,0
Siempre 75 75,0 75,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 12: Pregunta 11 ¢ El comportamiento de sus colaboradores proporciona
seguridad y confianza hacia los clientes?

¢El comportaméiento de sus colaboradores proporciona seguridad y conflanza
hacia los clientes?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del Item evaluado, el 75% respondio que el comportamiento de sus colaboradores
siempre proporciona seguridad y confianza hacia los clientes, el 19% indic6 que casi
siempre, obteniendo una sumatoria del 94%, y finalmente el 6% restante manifesté
gue algunas veces. Esto indica que los colaboradores de las PYMES del Cantén
Jipijapa poseen un comportamiento lleno de valores y respeto hacia los clientes, el

cual genera un ambiente confortable en el punto y proceso de venta.
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Tabla 17: Pregunta 12 ¢ Los colaboradores muestran conocimiento al responder
las preguntas de los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Algunas veces 5 5,0 50 5,0
Validos C_asi siempre 25 25,0 25,0 30,0
Siempre 70 70,0 70,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 13: Pregunta 12 ¢ Los colaboradores muestran conocimiento al responder
las preguntas de los clientes?

(Los colaboradores muestran conccimiento al responder las preguntas de los
chentes?

B Ay wtey
C mrrpte

| (ro0%)

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 70% manifestd que sus colaboradores siempre muestran conocimiento al
responder las preguntas de los clientes, el 25% reveld que casi siempre y finalmente
el 5% aleg6 que algunas veces. Se evidencia que casi la totalidad de PYMES
poseen colaboradores con un alto indice de conocimientos referente a los productos
y/o servicios que brinda la empresa, el cual genera que los clientes se sientan
seguros de quienes estan atendiendo sus dudas.
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Tabla 18: Pregunta 13 ¢ Genera empatia al tratar con los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 7 7,0 7,0 8,0
Validos Casi siempre 33 33,0 33,0 41,0
Siempre 59 59,0 59,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 14: Pregunta 13 ¢ Genera empatia al tratar con los clientes?

LGenera empatia al tratar con los chentes?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 59% del total de personas encuestas respondieron que siempre generan empatia
al tratar con los clientes, el 33% indico que casi siempre, el 7% que algunas veces,
el 1% revelo que casi nuncay el 0% nunca. Se evidencia que las PYMES mantienen
una agradable comunicacidon con sus clientes, el cual genera que exista una

interaccion agradable entre empresa-cliente; no obstante, cabe mencionar que un

cliente bien atendido siempre sera un cliente satisfecho.
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Tabla 19: Pregunta 14 ¢Ajusta sus horarios de atencion de acuerdo a las
necesidades de sus clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 9 9,0 9,0 10,0
Validos Casi siempre 53 53,0 53,0 63,0
Siempre 37 37,0 37,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 15: Pregunta 14 ¢ Ajusta sus horarios de atencion de acuerdo a las
necesidades de sus clientes?

LAjusts sus horarios de atencion de acuerdo a las necesidades de sus clientes?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Los resultados indican que el 90% de las PYMES, conformado por siempre (37%) y
casi siempre (53%) suelen ajustar sus horarios de atencibn en base a las
necesidades de sus clientes. Ante eso, se demuestra que las PYMES al establecer
sus horarios analizan el entorno, preferencias y accesibilidad de su publico para que

estos puedan cubrir sus necesidades de la mejor manera posible.
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Tabla 20: Pregunta 15 ¢ Brinda un trato amable hacia sus clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Algunas veces 11 11,0 11,0 11,0
Validos Casi siempre 37 37,0 37,0 48,0
Siempre 52 52,0 52,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 16: Pregunta 15 ¢ Brinda un trato amable hacia sus clientes?

LBrinds un trato amable hacla sus chentes?

- B A g vecen
Casi par

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

En el presente parametro evaluado, el 52% de las PYMES manifestd que siempre
brinda un trato amable hacia sus clientes, mientras qe el 37% indic6 que casi
siempre y finalmente el 11% revel6 que algunas veces. Es necesario que todas
estas empresas se preocupen por proporcionar a su publico una amable atencién,
debido a que, un buen trato no solo genera que el cliente se sienta a gusto, sino que

también sienta la inicitativa de conocer mas una empresa, productos y/o servicios.
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Tabla 21: Pregunta 16 ¢ Aplica un servicio personalizado para comprender las
necesidades de sus clientes?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 18 18,0 18,0 19,0
Validos Casi siempre 41 41,0 41,0 60,0
Siempre 40 40,0 40,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 17: Pregunta 16 ¢ Aplica un servicio personalizado para comprender las
necesidades de sus clientes?

LARNC un servicio pe izado pare P las net: o Sus
clientea?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 40% de los encuestados manifestaron que siempre aplican un servicio
personalizado para comprender las necesidades del sus clientes, no obstante el
41% indico que casi siempre, el 18% revel6 que algunas veces lo aplica y el 1%
alego que casi nunca lo realiza. Comprender las necesidades de los clientes es de
gran importancia, debido a que, permite entender gustos y mejorar de manera
continua de acuerdo a las preferencias de los clientes, no obstante, es importante
mencionar que cuando existe un elevado niamero de clientes, proporcionar un

servicio personalizado requiere de una elevada organizacion y eficiencia por parte
del personal encargado de atencion.
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Tabla 22: Pregunta 17 ¢ Considera que la apariencia de su personal es adecuada
para el servicio que ofrece?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 18 18,0 18,0 19,0
Validos Casi siempre 27 27,0 27,0 46,0
Siempre 54 54,0 54,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 18: Pregunta 17 ¢ Considera que la apariencia de su personal es adecuada
para el servicio que ofrece?

cConsiders gue ln apsriencis de uu:'nuog-l ox aclecunda pars ol servicio que
Tece

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

En el item evaluado el 54% revel6 que la apariencia de su personal siempre es
adecuada para el servicio que ofrece, el 27% indico que casi siempre, mientras que
el 18% manifesté que algunas veces, el 1% contestd que casi hunca y el 0% nunca.
Se comprueba que gran parte del personal de las PYMES mantienen un buen
aspecto, acorde a la funcién que desempefian, el cual genera una imagen positiva

hacia el cliente y que éste, a su vez sienta un ambiente comodo, seguro y
profesional.
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Tabla 23: Pregunta 18 ¢Cuenta con los equipos tecnoldgicos adecuados para
brindar un mejor servicio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 18 18,0 18,0 19,0
Validos Casi siempre 57 57,0 57,0 76,0
Siempre 24 24,0 24,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 19: Pregunta 18 ¢, Cuenta con los equipos tecnolégicos adecuados para
brindar un mejor servicio?

Cumrta con loa squipos tecnolgicos adecundos par Brindar un mejor
servicia?

ren

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo. Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 24% del total de encuestados indicO que siempre cuenta con equipos
tecnolégicos adecuados para brindar un mejor servicio, el 57% reveld que casi
siempre, mientras que un 18% alegé que algunas veces y finalmente el 1%
constestd que casi nunca cuenta con estos tipos de equipos. En la actualidad la
tecnologia es una de las herramienta fundamentales en el progreso de las
empresas, donde se evidencia que existe un 81% de PYMES que poseen sus
equipos con adecuacion tecnoldgica para ofertar al mercado productos y servicios

gue proporcionen una total satisfaccion hacia sus clientes.
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Tabla 24: Pregunta 19 ¢ El disefio interior y exterior (estructura) de sus instalaciones
proporciona un ambiente confortable?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 2 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 36 36,0 36,0 38,0
Validos Casi siempre 35 35,0 35,0 73,0
Siempre 27 27,0 27,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 20: Pregunta 19 ¢ El disefio interior y exterior (estructura) de sus
instalaciones proporciona un ambiente confortable?

LE] disehs interior y exterior jestructural Se sus nstalacicnes proporcions un
ambients confortable?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Se obtuvo que: el 27% indicé que su estructura tanto interna como externa siempre
proporciona un ambiente confortable, el 35% contesté que casi siempre, mientras
gue el 36% manifestd que algunas veces y el 2% respondid que su estructura casi
nunca brinda confort. Un buen disefio tanto exterior e interior de una empresa no
solo genera una buena imagen hacia quienes la visitan, sino que permite visualizar
de manera ordenada lo que oferta la empresa, puesto a que se realiza un
aprovechamiento de espacios (merchandising), colores y aplicacion de zonas

frias/calientes, ofertando de manera mas directa los productos y servicios hacia sus
clientes.

115



Tabla 25: Pregunta 20. De forma general ¢ considera que la empresa cumple con
las normativas, politicas y leyes vigentes que contribuyen a una mejor calidad del
servicio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 10 10,0 10,0 11,0
Validos Casi siempre 49 49,0 49,0 60,0
Siempre 40 40,0 40,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 21: Pregunta 20. De forma general ¢ considera que la empresa cumple con
las normativas, politicas y leyes vigentes que contribuyen a una mejor calidad del
servicio?

D# forma genersd conziders aus I armpress campls con lax nommatvas, pobticas
¥ leyes vigertes que cootridUyen 3 uns major cabdad del servicio

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretaciéon

El 40% considera que siempre cumplen con las normartivas vigentes que
contribuyen a la calidad de servicio, el 49% reveld que casi siempre, el 10% que
algunas veces, el 1% indico que casi nunca y el 0% nunca. Se evidencia que existe
un 89% de PYMES que se esfuerzan por cumplir las normativas de calidad del
servicio, debido a que estas permiten mejorar el desempefio y proporcionar
productos/servicios que se ajusten a las expectativas de los clientes, generando

como resultado satisfaccion, lealtad y por ende posicionamiento en el mercado.
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Tabla 26: Pregunta 21 ¢La empresa aplica fijacibn de metas y objetivos a corto,
mediano y largo plazo?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 27 27,0 27,0 28,0
Validos Casi siempre 40 40,0 40,0 68,0
Siempre 32 32,0 32,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 22: Pregunta 21 ¢ La empresa aplica fijacion de metas y objetivos a corto,
mediano y largo plazo?

Lia ermpress spics fecon Se metas y objetives & corto, medians y large plazo?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 32% de los encuestados indicaron que la empresa siempre fija metas y objetivos
a corto, largo y media plazo, el 40% reveld que casi siempre, mientras que el 27%
alego que algunas veces y finalmente el 1% manifestd que casi nunca aplica dicho
parameteo evaluado. Los resultados revelan que existe un significativo nimero de
empresas que no plantean objetivos, lo que conlleva a que no tiendan a
desarrollarse, puesto a que el plantear, ejercutar y controlar objetivos permite
identidicar el grado de eficiencia en que se estan desarrollando las actividades para

mantener e incrementar cuota de mercado.
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Tabla 27: Pregunta 22 ¢Realiza un analisis del cumplimiento de objetivos
empresariales?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L0
valido acumulado
Casi nunca 5 5,0 5,0 5,0
Algunas veces 28 28,0 28,0 33,0
Validos Casi siempre 42 42,0 42,0 75,0
Siempre 25 25,0 25,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 23: Pregunta 22 ¢ Realiza un analisis del cumplimiento de objetivos
empresariales?

LManiza un sralisie del
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Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

De las personas encuestadas, se obuvo que el 25% manifesté que siempre realizan
un analisis del cumplimiento de los objetivos empresariales, el 42% indicé que casi
siempre, el 28% que algunas veces, el 5% que casi hunca y el 0% reveld que nunca.
Hacer un previo analisis del cumplimiento de los objetivos permite visualizar
entender los resultados que se han obtenido mediante la ejecucion de acciones y
estrategias desarrolladas, permitiendo continuar o redisefiar procesos que aporten

de manera satisfactoria hacia las funciones y desarrollo de la empresa.
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Tabla 28: Pregunta 23 ¢La empresa realiza anualmente un analisis situacional del
entorno?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Casi nunca 3 3,0 3,0 3,0
Algunas veces 37 37,0 37,0 40,0
Vélidos Casi siempre 36 36,0 36,0 76,0
Siempre 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 24: Pregunta 23 ¢ La empresa realiza anualmente un analisis situacional
del entorno?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 24% de los encuestados manifestd que de manera anual siempre realizan un
analisis situacional del entorno, el 36% indicO que casi siempre lo realiza, no
obstante el 37% reveld que algunas veces y el 3% contestd que casi nunca. El
entorno es muy cambiante puesto a que en el transcurso del tiempo, existe una
serie de sucesos que provoca un radical giro en el entorno, sin embargo, en el
Canton Jipipaja aproximadamente la mitad de PYMES no realizan cada afio un
analisis que le permita analizar el entorno, el cual genera que estas empresas no
se desarrollen eficientemente, debido a que, no detectan factores que indicen en su

desempeiio comercial.
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Tabla 29: Pregunta 24 ¢Desarrolla un analisis de los recursos econémicos que
posee la empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0

valido acumulado
Casi nunca 3 3,0 3,0 3,0
Algunas veces 25 25,0 25,0 28,0
Validos Casi siempre 41 41,0 41,0 69,0
Siempre 31 31,0 31,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 25: Pregunta 24 ¢ Desarrolla un analisis de los recursos economicos que
posee la empresa?

2Desarrolla un analisis de los recursos economicos que poses la smpresa?

moEm
-

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

En el item evaluado, el 72% de las PYMES respondieron satisfactoriamente que
siempre (31%) y casi siempre (41%) proceden al andlisis de los recursos
econdmicos que posee la empresa, el 25% indicé que algunas veces, el 3% casi
nunca y el 0% nunca. Analizar los recursos econdmicos permite identificar la
situacion financiera que poseen las empresas y tomar decisiones de inversién o

para la implementacién de estrategias que permitan mejorar productos y servicios
con la finalidad de obtener mas cobertura en el mercado.
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Tabla 30: Pregunta 25 ¢ Aplica procesos para la planeacion de ventas?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 6 6,0 6,0 6,0
Algunas veces 35 35,0 35,0 41,0
Validos Casi siempre 35 35,0 35,0 76,0
Siempre 24 24,0 24,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 26: Pregunta 25 ¢ Aplica procesos para la planeacién de ventas?

2Apica procesos pars ka planeacion de ventas?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

En el parametro evaluado se obtuvo que el 24% siempre aplica procesos de
planeacion de ventas, el 35% casi siempre, igualmente otro 35% manifestd que lo
realiza algunas veces y el 6% que casi nunca. Los resultados indican que
aproximadamente la mitad de las PYMES no aplican procesos de planeacion de
ventas, lo que conlleva a que estas empresas no posean una proyeccion de las

utilidades futuras y no aprovechen al maximo, los recursos eficientes para su
productividad.
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Tabla 31: Pregunta 26 ¢Elabora plan de marketing estratégico/operativo para
mejorar su desempefio en el mercado?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Casi nunca 13 13,0 13,0 13,0
Algunas veces 40 40,0 40,0 53,0
Validos Casi siempre 28 28,0 28,0 81,0
Siempre 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 27: Pregunta 26 ¢ Elabora plan de marketing estratégico/operativo para
mejorar su desempefio en el mercado?
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Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del total de encuestados, el 19% respondié que siempre elaboran plan de marketing
estratégico/operativo, el 28% indicd que casi siempre, sin embargo el 40% reveld
gue algunas veces suelen realizar estos tipos de planes, mientras que el 13% de
los estudiados manifestd que casi nunca. Los resultados muestran que el 53% de
las PYMES deben fortalecer el desarrollo de planes de marketing debido a que estos
permiten analizar el entorno y ejecutar acciones con la finalidad de mejorar el
desempefio en el mercado. Es importante mencionar que los objetivos y acciones
deben ser medidos para conocer el grado de cumplimiento y el beneficio
empresarial obtenido.
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Tabla 32: Pregunta 27 ¢Aplica herramientas de marketing para facilitar la
comercializacién de sus productos/servicio?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 14 14,0 14,0 14,0
Algunas veces a7 47,0 47,0 61,0
Validos Casi siempre 18 18,0 18,0 79,0
Siempre 21 21,0 21,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 28: Pregunta 27 ¢ Aplica herramientas de marketing para facilitar la
comercializacion de sus productos/servicio?

LAplics herramientas de marceting para faciiter |s comercializacion de sus
productosiservicio?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 21% indic6 que siempre aplica herramientas de marketing que le permitan facilitar
la comercializacion de sus productos y servicios, el 18% revel6 que casi siempre,
mientras que el 61% de los encuestados contestaron que algunas veces (47%) y
casi nunca (14%) usan este tipo de herramientas. Se demuestra que mas de la
mitad de PYMES no aplican herramientas al ofertar sus productos o servicios de

una manera mas efectiva, lo que conlleva al bajo incremento de ventas o un declive

de sus indices comerciales.
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Tabla 33: Pregunta 28 ¢Realiza inversion para la gestion de comercializacion y
distribucién de sus productos/servicios?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 10 10,0 10,0 10,0
Algunas veces 40 40,0 40,0 50,0
Validos Casi siempre 29 29,0 29,0 79,0
Siempre 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 29: Pregunta 28 ¢ Realiza inversion para la gestion de comercializacion y
distribucion de sus productos/servicios?

Saniza rvericn pars ln gestion de comarcislizacion y distribucion ce sus
productosiservicios®

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del total de encuestados, existe un 50% de PYMES que expresaron que algunas
veces y casi hunca realizan inversion en la gestion para comercializar y distribuir
sus productos/servicios. Toda inversién es buena, especialmente cuando estan
direccionadas a la mejora continua en lo que corresponde a los canales de
comercializacion y distribucion, los cuales implican que un producto se encuentre
en el lugar y tiempo correcto hacia sus clientes, generando su satisfaccion. Por lo
tanto es necesario que las PYMES del Canton opten por invertir mas para brindar

un mejor servicio a su mercado.
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Tabla 34: Pregunta 29 ¢ El reclutamiento y seleccion del personal para la empresa,
se realiza acorde al profesionalismo de sus aspirantes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 2 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 17 17,0 17,0 19,0
Validos Casi siempre 45 45,0 45,0 64,0
Siempre 36 36,0 36,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 30: Pregunta 29 ¢ El reclutamiento y seleccion del personal para la
empresa, se realiza acorde al profesionalismo de sus aspirantes?
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Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Se constato que el 81% de las PYMES siempre (36%) y casi siempre (45%) realizan
el reclutamiento y seleccion del personal, acorde al profesionalismo que estos
presentan al solicitar una plaza de empleo, ante esto, se evidencia que gran parte
de las PYMES al contratar un personal se enfocan en el perfil profesional de sus
aspirantes, lo que conlleva a tener una gran ventaja, debido a que, cada
departamento empresarial desempefa funciones diferentes y para tener resultados

eficientes deben ser operados por personas que posean la capacidad adecuada
para ejercer dicha funcion.
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Tabla 35: Pregunta 30 ¢ Capacita a sus colaboradores con herramientas necesarias
para mejorar la atencién hacia los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 5 50 50 5,0
Algunas veces 25 25,0 25,0 30,0
Validos Casi siempre 46 46,0 46,0 76,0
Siempre 24 24,0 24,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 31: Pregunta 30 ¢, Capacita a sus colaboradores con herramientas
necesarias para mejorar la atencion hacia los clientes?

(Capacita » sus colaboradores con heramientas necesariss parn meorar s
atencion hatia los cliantes?

s
N

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 24% de los encuestados respondié que siempre capacitan a sus colaboradores
con herramientas necesarias que permitan mejorar la atencion de sus clientes, el
46% respondié que casi siempre, el 25% respondid que algunas veces, el 5% casi
nunca y el 0% nunca; existe un numero considerable de PYMES que deben
fortalecer este tipo de actividad. Dentro del ambito empresarial, la capacitacion del
personal es de gran importancia, debido a que, el uso de técnicas y herramientas

permite que los colaboradores logren alcanzar una mejor productividad laboral.
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Tabla 36: Pregunta 31 ¢La empresa mantiene una buena comunicacion entre
colaboradores?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 2 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 14 14,0 14,0 16,0
Validos Casi siempre 36 36,0 36,0 52,0
Siempre 48 48,0 48,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 32: Pregunta 31 ¢La empresa mantiene una buena comunicacion entre
colaboradores?

iLa empresa mantiene una busna comunicacion entre colaboradores?

noan

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del total de encuestados, el 48% respondié que siempre mantienen una buena
comunicacion entre colaboradores, el 36% manifestd que casi siempre, el 14%
alego que algunas veces, el 2% contesto que casi nunca y el 0% nunca, ante estos
resultados se evidencia que existe satisfactoria cantidad de PYMES del Cantdn que
optan por conservar una comunicacién buena con su equipo de trabajo. Una buena
comunicacion empresarial mejora la competitividad, debido a que se complementa
de una serie de factores como el logro de los objetivos y profundiza de manera

efectiva los procesos que se direccionan en el mercado.
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Tabla 37: Pregunta 32 ¢La empresa proporciona un ambiente laboral adecuado
hacia sus colaboradores?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 2 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 14 14,0 14,0 16,0
Validos Casi siempre 38 38,0 38,0 54,0
Siempre 46 46,0 46,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 33: Pregunta 32 ¢ La empresa proporciona un ambiente laboral adecuado
hacia sus colaboradores?

¢La empresa proporciona un ambiente laboral adecuado hacla sus
colaboradores?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

En el item evaluado, se obtuvo que el 46% siempre proporciona un ambiente laboral
adecuado hacia sus colaboradores, el 38% respondié que casi siempre, el 14%
indicé que algunas veces, el 2% manifestd que casi nunca y el 0% nunca. Un
ambiente laboral adecuado genera que los colaboradores se sientan motivados,
sean productivos y proporcionen una atencion agradable hacia sus clientes, puesto

gue se desempefian en un entorno comunicativo, trabajo en equipo y espacio fisico
confortable.
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Tabla 38: Pregunta 33 ¢ La empresa cuenta con procesos de sistematizacion?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 6 6,0 6,0 7,0
Validos AIgL!na_ls veces 24 24,0 24,0 31,0
Casi siempre 44 44,0 44,0 75,0
Siempre 25 25,0 25,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 34: Pregunta 33 ¢ La empresa cuenta con procesos de sistematizacion?

(La empresa cuenta con procescs de sistematizacion?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Los resultados revelaron que el 25% de las PYMES siempre cuentan con procesos
de sistematizacion, el 44% casi siempre, el 24% algunas veces realizan estos
términos, el 6% casi nunca y el 1% reflej6 que nunca. Se evidencia que las
empresas deben fortalecer la aplicacion de procesos sistematicos que permitan

definir y ejecutar de manera ordenada una serie de sucesos dentro de las diferentes
areas de la empresa.
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Tabla 39: Pregunta 34 ¢ Aplica herramientas digitales para ofertar/comercializar sus
productos y/o servicios?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 5 5,0 5,0 8,0
Validos Algu_na_ls veces 33 33,0 33,0 41,0
Casi siempre 38 38,0 38,0 79,0
Siempre 21 21,0 21,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 35: Pregunta 34 ¢ Aplica herramientas digitales para ofertar/comercializar
sus productos y/o servicios?

cAplica harraniantas digitaies para ofertaricomercializer sus producios yfo
sarvicios?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Se obtuvo que el 21% siempre aplica herramientas digitales para
ofertar/comercializar sus productos y servicios, el 38% revel6 que casi siempre, un
33% indicé que algunas veces, el 5% se encuentra comprendido que casi nuncay
el 3% que nunca emplean estas herramientas. Hoy en dia el internet y la tecnologia
se ha convertido en uno de los medios mas utilizados por las empresas, puesto que,
se vive en la era digital y el uso de estas herramientas ayudan a gestionar,
promocionar y ofertar productos/servicios de una manera mas directa hacia su

publico objetivo.
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Tabla 40: Pregunta 35 ¢La empresa cuenta con planes de contingencia de
tecnologia de informacion?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 2,0 2,0 2,0
Casi nunca 14 14,0 14,0 16,0
Validos Algu_na_ls veces 33 33,0 33,0 49,0
Casi siempre 31 31,0 31,0 80,0
Siempre 20 20,0 20,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 36: Pregunta 35 ¢ La empresa cuenta con planes de contingencia de
tecnologia de informacion?

£La smpresa cuenta 0on planes de condnpencia de tecnolegia oe Infermacion?

Ompum

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 20% manifestd que su empresa siempre cuenta con planes de contigencia de
tecnologia de informacion, el 31% revel6 que casi siempre, no obstante, el 33%
constestd que algunas veces cuentan con este tipo de plan, el 14% indic6é que casi
nunca y el 2% alegd que nunca. Actualmente se vive en un mercado altamente
competitivo, por ende es importante que las PYMES del Canton Jipijapa se
preocupen por crear planes de contingencia en tecnologias que informacion, debido
a que, se deben planificar acciones en casos de situaciones emergentes que se
presenten en el entorno para asi obtener un mayor alcance de comunicacion hacia

su publico objetivo.
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Tabla 41: Pregunta 36 ¢Aplica uso de tecnologias de informacién y comunicacién
para proporcionar un mejor servicio a sus clientes?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Casi nunca 6 6,0 6,0 6,0
Algunas veces 33 33,0 33,0 39,0
Validos Casi siempre 42 42,0 42,0 81,0
Siempre 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Gréfico 37: Pregunta 36 ¢ Aplica uso de tecnologias de informacion y
comunicacion para proporcionar un mejor servicio a sus clientes?
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Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 19% de las PYMES contest6 que siempre se aplican tecnologias de informacion
y comunicacidn para proporcionar un mejor servicio a sus clientes, el 42% reveld
gue casi siempre, el 33% manifestdé que algunas veces las usan y el 6% contesté
gue casi nunca. Hoy en dia, las tecnologias de informacion son la mayor fuente de
comunicacion de las personas, y por donde muchas empresas optan por usar dichas
tecnologias para promocionar sus productos o servicios, no obstante, se evidencia
gue un considerable numero de PYMES deben fortalecer la aplicacién de estos
medios, puesto a que su buen uso no solo permite realizar ofertas en el mercado,
sino también interactuar con clientes, conocer sus preferencias y por ende gestionar
productos/servicios acorde a sus necesidades.
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Tabla 42: Pregunta 37 ¢La empresa cumple con las respectivas normativas de
calidad?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 2 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 14 14,0 14,0 16,0
Validos Casi siempre 39 39,0 39,0 55,0
Siempre 45 45,0 45,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 38: Pregunta 37 ¢ La empresa cumple con las respectivas normativas de
calidad?

(An smprane cumple con las respectivas normativax de cakdad?

L sl |

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

En el item evaluado se obtuvo que el 84% de las PYMES suelen cumplir con las
respectivas normativas de calidad establecidas, mientras que el 16% restante indico
gue algunas veces y casi nunca han cumplido con estas normas. Los resultados
revelan que existe un gran porcentaje de PYMES que cumplen las normativas de
calidad, el cual garantiza que muchas de estas empresas proporcionan un buen
servicio hacia sus clientes, debido a que, estas normativas rigen a una serie de

procesos direccionados a la satisfaccién de necesidades y bienestar de los clientes.
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Tabla 43: Pregunta 38 ¢Actla con responsabilidad empresarial al desarrollar sus
productos/servicios?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado
Casi nunca 3 3,0 3,0 3,0
Algunas veces 15 15,0 15,0 18,0
Validos Casi siempre 46 46,0 46,0 64,0
Siempre 36 36,0 36,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 39: Pregunta 38 ¢ Actua con responsabilidad empresarial al desarrollar sus
productos/servicios?

LActua con responsabllidad empresarial al desarroilar sus productosiservicios?

e

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Existe un 82% de PYMES del cantdn que poseen una responsabilidad social al al
desarrollar sus productos y/o servicios, mientras que el 18% restante casi nunca o
algunas veces, actla de esta manera. Ante estos resultados obtenidos, se evidencia
gue gran mayoria de las PYMES del Canton desarrollan sus productos y servicios
en base a las necesidades de la sociedad que estos presentan, tomando en cuenta

el bienestar social, mejoramiento econémico y contribucién ambiental.
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Tabla 44: Pregunta 39 ¢Al ofertar sus productos/servicios, se preocupa por el
bienestar social (clientes)?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Casi nunca 2 2,0 2,0 2,0
Algunas veces 30 30,0 30,0 32,0
Validos Casi siempre 28 28,0 28,0 60,0
Siempre 40 40,0 40,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 40: Pregunta 39 ¢ Al ofertar sus productos/servicios, se preocupa por el
bienestar social (clientes)?

A Ofartar SUS Prooustosiseviclos, se preccupa por o Benestar social
(ehertes|?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 40% indicé que al ofertar sus productos/servicios siempre se preocupan por el
bienestar social, el 28% revel6 que casi siempre, mientras que el 30% manifesto
gue algunas veces, el 2% contestd que casi nunca y el 0% nunca; se constatd que
mas de la mitad de las PYMES del Canton se esfuezan por el bienestar de la
sociedad que satisface. La responsabilidad social abarca una serie de compromisos
gue deben tener las empresas con la sociedad y el ambiente, por tal razén, una

empresa que mantiene una correcta responsabilidad con el entorno y la comunidad
mejora su competitividad.
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Tabla 45: Pregunta 40 ¢ Aplica inversidon constante para la investigacion, desarrollo
e innovacion (I+D+l) empresarial?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Casi nunca 19 19,0 19,0 19,0
Algunas veces 40 40,0 40,0 59,0
Validos Casi siempre 19 19,0 19,0 78,0
Siempre 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Graéfico 41: Pregunta 40 ¢ Aplica inversion constante para la investigacion,
desarrollo e innovacion (I+D+1) empresarial?

LAplica inversion constants para la investigacion, desarrolio & inmovacion (+D+)
empresasial?

mos
18

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

Del total de encuestados, se obtuvo que en el 40% de las PYMES algunas veces
proceden a la aplicacion de inversion I+D+1 empresarial y que el 19% casi nunca la
aplica, lo que demuestra que existe un 59% de empresas que deben fomentar este
tipo de inversion, la cual se encuentra directamente relacionada con el crecimiento

y desarrollo organizacional debido a que analiza y descubre oportunidades que se
presentan en el entorno.
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Tabla 46: Pregunta de control ¢Considera que sus productos y/o servicios son
diferenciados en relacion a la competencia?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 3 3,0 3,0 4,0
Validos Algu_na_ls veces 11 11,0 11,0 15,0
Casi siempre 18 18,0 18,0 33,0
Siempre 67 67,0 67,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Grafico 42: Pregunta de control ¢ Considera que sus productos y/o servicios son
diferenciados en relacion a la competencia?

LConsidera que sus productos yo servicios son diferenciodos on relecion a fa
competencia?

Fuente: SPSS - V.21 - Propietarios o encargados de las PYMES del Cantén Jipijapa
Elaborado por: Gallardo, Christian (2020)

Analisis e interpretacion

El 67% del total de personas encuestas respondié que sus productos/servicios
siempre son diferenciados en relacion a la competencia, el 18% alegd que casi
siempre, el 11% manifesté que algunas veces, el 3% reflejé que casi nuncay el 1%
contestdé que nunca. Se revel6 que el 85% de las PYMES poseen diferenciacion en
el mercado en lo concerniente a los productos y la calidad de servicio que estas
brindan hacia sus clientes, lo que demuestra que muchas de estas poseen una

cuota de mercado compartida en base a las necesidades que cubre y la oferta que
realiza en la zona que pertenece.
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4.2 Prueba de Hipoétesis
Criterio tedrico para el contraste de hipétesis
Se determind la correlacién de la investigacion, posterior a ello se llevaron los
resultados en base al coeficiente de Spearman con la finalidad de poder establecer
relacién entre variables de la investigacion a fin de probar las hipétesis de estudio.

La contrastacion de hipétesis se realiz6 mediante el Criterio de valor p= 0,05. Si en
la colecta y procesamientos de los datos se halla un valor p=0,05, se acepta la
hip6tesis nula (HO). Pero si en la recoleccion y procesamiento de los datos se halla

un valor p<0,05, se acepta la hipotesis alternativa (H1).

Para la interpretacion de la correlacion de hipétesis se debe considerar los valores

de la siguiente tabla:

Tabla 47: Valoracion de rango correlacional Spearman

Rango Correlacion Valoracion
(0.00, 0.20) Muy baja correlacion
(0.20, 0.40) Baja correlacion
(0.40, 0.60) Moderada correlacion
(0.60, 0.80) Alta correlacion
(0.80, 1.00) Muy alta correlacion

4.2.1 Hipotesis General
H1: La calidad del servicio si incide como factor clave en la competitividad de las

PYMES del canton Jipijapa.

HO: La calidad del servicio no incide como factor clave en la competitividad de las

PYMES del canton Jipijapa.
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Tabla 48: Prueba de hipétesis general

CORRELATIONS
CALIDAD DE COMPETITIVIDAD
SERVICIO

Correlation Coefficient 1.000 .648"
CALIDAD DE SERVICIO  Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient .648" 1.000

COMPETITIVIDAD Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.648**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una estrecha relacion
positiva alta a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia
con respecto al nivel de concordancia preferente en los indicadores de la escala,

siendo valiosa en el contraste de variables.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que La calidad del servicio incide como
factor clave en la competitividad de las PYMES del cantdén Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Calidad de servicio” y la variable
dependiente “Y: Competitividad”, tiene una correlacion positiva y significativa en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).

4.2.2 Hipotesis especifica 1
H1: El conocimiento de gestion empresarial si incide como factor clave en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.
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HO: El conocimiento de gestion empresarial no incide como factor clave en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 49: Prueba de hipétesis especifica 1

CORRELATIONS
FIABILIDAD ~ PLANEACION
ESTRATEGICA
Correlation Coefficient 1.000 a7
FIABILIDAD Sig. (2-tailed) .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient a7 1.000
PLANEACION ESTRATEGICA  Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.777**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una alta correlacion a
un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia de una relacion

entre las variables con respecto al nivel de concordancia significativa en la escala.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que el conocimiento de gestion
empresarial si incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del
canton Jipijapa, se puede confirmar el estudio correlacional entre la “Fiabilidad” y la
variable dependiente “Y: Planeaciéon estratégica”, tiene una correlacion alta y

significativa en la competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).

4.2.3 Hipotesis especifica 2
H1: La empatia de atencion al cliente si incide como factor clave en la competitividad

de las PYMES del cantén Jipijapa.
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HO: La empatia de atencion al cliente no incide como factor clave en la
competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 50: Prueba de hipétesis especifica 2

CORRELATIONS
EMPATIA COMERCIALIZA
CION
Correlation Coefficient 1.000 44T
EMPATIA Sig. (2-tailed) .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient 447" 1.000
COMERCIALIZACION Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.447**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una moderada
correlacion positiva a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la
existencia con respecto al nivel de concordancia en medianidad de la escala,

manteniendo el nivel de correlacion conjunta.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la empatia de atencion al cliente si
incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del canton Jipijapa, se
puede confirmar el estudio correlacional entre la “Empatia” y la variable dependiente
“Y: Comercializaciéon”, tiene una moderada correlacion positiva y significativa en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1),
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4.2.4 Hipotesis especifica 3
H1: La inversion si incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del

canton Jipijapa.

HO: La inversion no incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del

canton Jipijapa.

Tabla 51: Prueba de hipétesis especifica 3

CORRELATIONS
TANGIBILIDAD VENTAJA
COMPETITIVA
Correlation Coefficient 1.000 466"
TANGIBILIDAD Sig. (2-tailed) .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient 466" 1.000
VENTAJA COMPETITIVA Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.466**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una moderada
correlacién positiva a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la

existencia con respecto al nivel de concordancia en medianidad de la escala.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la inversion si incide como factor clave
en la competitividad de las PYMES del canton Jipijapa, se puede confirmar el
estudio correlacional entre la “Tangibilidad” y la variable dependiente “Y: Ventaja
Competitiva”, tiene una moderada correlacion positiva y significativa en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).
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4.2.5 Hipotesis especifica 4

H1: La aplicacion de estrategias de marketing si incide como factor clave en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

HO: La aplicacién de estrategias de marketing no incide como factor clave en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 52: Prueba de hipétesis especifica 4

CORRELATIONS

SEGURIDAD SISTEMA DE
INFORMACION
Correlation Coefficient 1.000 796"
SEGURIDAD Sig. (2-tailed) .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient 796" 1.000
SISTEMA DE . .
INEFORMACION Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.796**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al

baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una alta correlacion, a

un nivel de significancia menor que 0.05, lo que su eficiente relacion entre variables

con respecto al nivel de concordancia en la escala.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la aplicacion de estrategias de

marketing si incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del canton

Jipijapa, se puede confirmar el estudio correlacional entre la “Seguridad” y la

variable dependiente “Y: Sistema de informacion”, tiene una correlaciéon alta,

positiva y significativa en la competitividad de las PYMES del cantdn Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).

143



4.2.6 Hipotesis especificas (X1, Y1)
H1: La dimension fiabilidad si incide en la dimension planeacién estratégica de las
PYMES del cantén Jipijapa.

HO: La dimension fiabilidad no incide en la dimensidn planeacion estratégica de las
PYMES del cantén Jipijapa.

Tabla 53: Prueba de hipétesis especifica X1, Y1

CORRELATIONS

FIABILIDAD PLANEAQION
ESTRATEGICA

Correlation Coefficient 1.000 739"
FIABILIDAD Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient 739" 1.000
PLANEACION . .
ESTRATEGICA Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.739**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una alta correlacion, a
un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia con respecto al
nivel de concordancia en la escala, ademas de la importante en el contraste de las

variables en cada uno de sus indicadores de la escala.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que La dimension fiabilidad si incide en la
dimension planeacion estratégica de las PYMES del canton Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Fiabilidad” y la variable dependiente “Y:
Planeaciéon estratégica”, tiene una correlacion alta, positiva y significativa en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

144



Las deducciones muestran que se rechaza la Hipétesis nula, y se acepta la
Hipoétesis alternativa (H1), la dimensién fiabilidad si incide en la dimension

planeacion estratégica de las PYMES del cantén Jipijapa

4.2.7 Hipotesis especificas (X2, Y2)
H1: La dimensién sensibilidad si incide en la dimensidn comercializacion de las

PYMES del cantén Jipijapa.

HO: La dimensién sensibilidad no incide en la dimensién comercializacion de las

PYMES del cantén Jipijapa.

Tabla 54: Prueba de hipoétesis especifica X2, Y2

CORRELATIONS

SENSIBILIDAD COMERCIALIZA

CION
Correlation Coefficient 1.000 .564"
SENSIBILIDAD Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient .564™ 1.000
COMERCIALIZACION Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.564**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una moderada
correlacién, a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia
con respecto al nivel de concordancia en la escala, importante indicador positivo en

el contraste de variables.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimension sensibilidad si incide en
la dimension comercializacion de las PYMES del cantén Jipijapa, se puede

confirmar el estudio correlacional entre la “Sensibilidad” y la variable dependiente
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“Y: Comercializacion”, tiene una correlacion moderada, positiva y significativa en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipétesis nula, y se acepta la
Hipotesis alternativa (H1), la dimension sensibilidad si incide en la dimensién

comercializacion de las PYMES del cantén Jipijapa.

4.2.8 Hipotesis especificas (X3, Y3)
H1: La dimension seguridad si incide en la dimension recursos humanos de las

PYMES del cantén Jipijapa.

HO: La dimension seguridad no incide en la dimension recursos humanos de las

PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 55: Prueba de hipoétesis especifica X3, Y3

CORRELATIONS

SEGURIDAD RECURSOS

HUMANOS
Correlation Coefficient 1.000 .583™
SEGURIDAD Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient .583™ 1.000
RECURSOS HUMANOS Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.583**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una correlacion
moderada, a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia
con respecto al nivel de concordancia en la escala, importante en la correlacion del

contraste de las variables.
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Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimensién seguridad si incide en la
dimension recursos humanos de las PYMES del canton Jipijapa., se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Seguridad” y la variable dependiente “Y:
Recursos Humanos”, tiene una correlacion moderada, positiva y significativa en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipétesis nula, y se acepta la
Hipotesis alternativa (H1), la dimension seguridad si incide en la dimension recursos

humanos de las PYMES del cantén Jipijapa.

4.2.9 Hipotesis especificas (X4, Y4)
H1: La dimension empatia si incide en la dimension sistema de informacion de las

PYMES del canton Jipijapa.

HO: La dimension empatia no incide en la dimension sistema de informacion de las

PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 56: Prueba de hipoétesis especifica X4, Y4

CORRELATIONS
EMPATIA SISTEMA DE
INFORMACION
Correlation Coefficient 1.000 514"
EMPATIA Sig. (2-tailed) .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient .514" 1.000
SISTEMA DE . .

INFORMACION Sig. (2-tailed) .000

N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo

Interpretacion

Se hallé una correlacion conjunta de 0.514**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una correlacion

moderada, y muy significativa, a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que
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indica la existencia con respecto al nivel de concordancia en la escala, el contraste

de las variables demuestra el alcance diferenciado en la relacion presente.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimension empatia incide en la
dimension sistema de informacién de las PYMES del canton Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Empatia” y la variable dependiente “Y:
Sistema de informacion”, tiene una correlacion, positiva y muy significativa en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipétesis nula, y se acepta la
Hipotesis alternativa (H1), la dimension empatia incide en la dimension sistema de
informacion de las PYMES del cantdn Jipijapa.

4.2.10 Hipotesis especificas (X5, Y5)
H1: La dimension tangibilidad si incide en la dimension ventaja competitiva de las

PYMES del canton Jipijapa.

HO: La dimension tangibilidad no incide en la dimensidn ventaja competitiva de las

PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 57: Prueba de hipoétesis especifica X5, Y5

CORRELATIONS
TANGIBILIDAD VENTAJA
COMPETITIVA
Correlation Coefficient 1.000 .466™
TANGIBILIDAD Sig. (2-tailed) .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient .466™ 1.000
VENTAJA COMPETITIVA  Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo
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Interpretacion

Se hall6é una correlaciéon conjunta de 0.466**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una moderada
correlacion significativa, a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la
existencia con respecto al nivel de concordancia en la escala, pero no menos

importante pues la correlacion se mantiene positiva.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimensién tangibilidad si incide en
la dimensién ventaja competitiva de las PYMES del cantdén Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Tangibilidad” y la variable dependiente
“Y: Ventaja Competitiva”, tiene una correlacion, positiva y muy significativa en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la
Hipotesis alternativa (H1), la dimension tangibilidad si incide en la dimension ventaja

competitiva de las PYMES del canton Jipijapa.

4.2.11 Hipotesis especificas (X1, Y)
H1: La dimension fiabilidad si incide en la variable dependiente competitividad de

las PYMES del canton Jipijapa.

HO: La dimension fiabilidad no incide en la variable dependiente competitividad de

las PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 58: Prueba de hipétesis especifica X1, Y

CORRELATIONS
FIABILIDAD COMPETITIVIDAD
Correlation Coefficient 1.000 451"
FIABILIDAD Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient 451" 1.000
COMPETITIVIDAD  Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo
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Interpretacion

Se hall6é una correlaciéon conjunta de 0.451**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una moderada
correlacion, a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia
con respecto al nivel de concordancia en la escala, demuestra la relacién de las

variables en el contraste de sus diferenciadores.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimensioén fiabilidad incide en la
variable dependiente competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Fiabilidad” y la variable dependiente “Y:
Competitividad”, tiene una correlacion, positiva y muy significativa en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).

4.2.12 Hipotesis especificas (X2, Y)
H1: La dimension sensibilidad si incide en la variable dependiente competitividad de

las PYMES del canton Jipijapa.

HO: La dimension sensibilidad no incide en la variable dependiente competitividad

de las PYMES del cantén Jipijapa.

Tabla 59: Prueba de hipotesis especifica X2, Y

CORRELATIONS
SENSIBILIDAD COMPETITIVIDAD
Correlation Coefficient 1.000 .563"
SENSIBILIDAD Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient .563" 1.000
COMPETITIVIDAD  Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo
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Interpretacion

Se hall6é una correlacion conjunta de 0.563**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman existe una moderada
correlacion, a un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia
con respecto al nivel de concordancia en mediana escala, representa la estrecha

relacion entre sus variables dando valor a la investigacion.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimensién sensibilidad incide en la
variable dependiente competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Sensibilidad” y la variable dependiente
“Y: Competitividad”, tiene una correlacion, positiva y significativa en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).

4.2.13 Hipotesis especificas (X3, Y)
H1: La dimension seguridad si incide en la variable dependiente competitividad de

las PYMES del canton Jipijapa.

HO: La dimensién seguridad no incide en la variable dependiente competitividad de

las PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 60: Prueba de hipoétesis especifica X3, Y

CORRELATIONS
SEGURIDAD COMPETITIVIDAD
Correlation Coefficient 1.000 .660™
SEGURIDAD Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient .660™ 1.000
COMPETITIVIDAD Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo
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Interpretacion

Se hall6é una correlaciéon conjunta de 0.660**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacién de la correlacion de Spearman existe una alta correlacién, a
un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia con respecto al
nivel de concordancia en la escala, y su importante aporte en el contraste

diferenciado de variables.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimensién seguridad si incide en la
variable dependiente competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Seguridad” y la variable dependiente “Y:
Competitividad”, tiene una correlacién, positiva y significativa en la competitividad

de las PYMES del cantdn Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).

4.2.14 Hipotesis especificas (X4, Y)
H1: La dimension empatia si incide en la variable dependiente competitividad de las

PYMES del canton Jipijapa.

HO: La dimension empatia no incide en la variable dependiente competitividad de

las PYMES del canton Jipijapa.

Tabla 61: Prueba de hipoétesis especifica X4, Y

CORRELATIONS
EMPATIA COMPETITIVIDAD
Correlation Coefficient 1.000 611"
EMPATIA Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient 611" 1.000
COMPETITIVIDAD  Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo
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Interpretacion

Se hall6é una correlaciéon conjunta de 0.611**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacién de la correlacion de Spearman existe una alta correlacion, a
un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia con respecto al
nivel de concordancia en la escala, demuestra su estrecha relacion entre las

variables.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimension empatia si incide en la
variable dependiente competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Empatia” y la variable dependiente “Y:
Competitividad”, tiene una alta correlacidon, positiva y muy significativa en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).

4.2.15 Hipotesis especificas (X5, Y)
H1: La dimension tangibilidad si incide en la variable dependiente competitividad de

las PYMES del canton Jipijapa.

HO: La dimension tangibilidad no incide en la variable dependiente competitividad

de las PYMES del cantén Jipijapa.

Tabla 62: Prueba de hipétesis especifica X5, Y

CORRELATIONS
TANGIBILIDAD COMPETITIVIDAD
Correlation Coefficient 1.000 .616™
TANGIBILIDAD Sig. (2-tailed) . .000
SPEARMAN'S N 100 100
RHO Correlation Coefficient .616™ 1.000
COMPETITIVIDAD  Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Analisis software IBM SPSS.
Elaborado por: Christian Gallardo
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Interpretacion

Se hall6é una correlaciéon conjunta de 0.616**; y un valor p= 0.000, y de acuerdo al
baremo de estimacién de la correlacion de Spearman existe una alta correlacion, a
un nivel de significancia menor que 0.05, lo que indica la existencia con respecto al
nivel de concordancia en la escala, representa el contraste diferenciado entre

variables dando valor a la investigacion.

Como el valor p=0.000 < 0,05, se acepta que la dimensién tangibilidad si incide en
la variable dependiente competitividad de las PYMES del cant6n Jipijapa, se puede
confirmar el estudio correlacional entre la “Tangibilidad” y la variable dependiente
“Y: Competitividad”, tiene una alta correlacién, positiva y muy significativa en la

competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Las deducciones muestran que se rechaza la Hipotesis nula, y se acepta la

Hipotesis alternativa (H1).
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5 CAPITULO V. PROPUESTA
5.1PROPUESTA PRACTICA
5.1.1 Tema
DISENO DE UN PLAN DE MARKETING QUE PERMITA MEJORAR LA CALIDAD
DEL SERVICIO Y DIRECCIONAR A LAS PYMES DEL CANTON JIPIJAPA, HACIA
LA COMPETITIVIDAD.

5.1.2 Justificacion
En analisis a las distintas concepciones planteadas y estructuradas en el inicio de
la presente investigacion se fundamenta la estrecha relacion que existe entre la
calidad de servicio y la competitividad. En base a los resultados obtenidos en esta
investigacion que se realizo a los propietarios de las PYMES, relacionados a la
gestion del servicio para la competitividad en el canton Jipijapa, por tanto
concordando con el objetivo principal del objeto de estudio, se es conveniente
proponer un “Plan de Marketing” para mejorar la calidad del servicio, con estrategias
gue permitan direccionar las PYMES hacia la competitividad, de esta manera
aprovechar sus recursos y generar un servicio de eficiente para la satisfaccion de

los clientes.

El presente “Plan de Marketing” contarA con estrategias; para generar
competitividad, crecimiento, fidelizacidbn y posicionamiento de las pequenas y

medianas empresas del canton Jipijapa.

5.1.3 Objetivo General
Contribuir al mejoramiento de la calidad de servicio como factor clave de las PYMES
del cantén Jipijapa, con la finalidad de aportar a la competitividad del sector

empresarial.

5.1.4 Objetivos Especificos
e Realizar capacitaciones a los propietarios de las PYMES, que les permitan

direccionar las estrategias de negocio para obneter calidad en sus servicios.
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e Ofrecer asesoria en el manejo de estrategias de “Marketing” para fidelizar a
sus clientes.
e Ejecutar el “Plan de Marketing” para mejorar la calidad de servicio e ir

fortaleciendo cada una de sus fases.

5.1.5 Plan de marketing para la calidad de servicio

El presente plan de markeitng para la claidad de servicio se divide en 7 fases:
Fase 1: Disefio de estrategias con el entorno

Fase 2: Disefio de estrategias para capacitacion al talento humano de las PYMES

del cantén Jipijapa

Fase 3: Disefio de estrategias financieras
Fase 4: Disefio de estrategias comerciales
Fase 5: Disefio de estrategias de servicio
Fase 6: Disefio de estrategias de merketing
Fase 7: Control y evaluacion de estrategias

La duracién del mismo esta proyectada para el siguiente afio, con un alcance del

primer semestre del afio:

2022 (1) 5 de septiembre al 28 de octubre F1/F2
2022 (2) 7 de noviembre al 9 de diciembre F3/F4
2023 (3) 9 de enero al 28 de febrero F5/F6

2023 (4) 3 de marzo F7
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5.1.6 Desarrollo de estrategias

5.1.6.1 Fase 1. Disefio de estrategias con el entorno
El enfoque de esta primera fase, es identificar los recursos existentes dentro de las
PYMES del cantén, desde su posicibn empresarial, donde estas se permitan
visualizar esos diferenciadores para alcanzar la competitividad desde politicas

internas y externas.

Estrategia Matriz PEST o PESTEL (Factores Politicos, Econémicos, Sociales y
Tecnoldgicos): Esta herramienta facilita a las PYMES la descripcion de sus variavles
en el marcado para evaluar y analizar factores determinantes en la orientacion y

direccién de manera sistemética del los negocios.

Estrategia Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas):
Esta herramienta permite evaluar a las PYMES de manera concreta, teniendo en
cuenta factores internos y externos que dependan directamente de las

organizaciones.

5.1.6.2 Disefo de estrategias para capacitacion
Direccionar estrategias para el talento humano de las PYMES del canton Jipijapa,
es fundamental para generar eficiencia en sus procesos de calidad en el servicio,
demostrar que el conocimiento es base en la construccidon de aspectos de

relevancia para la mejora de los procesos en la ejecucion de los ciclos de servicio.

Tabla 63: Desarrollo Fase Capacitacion

A Marketing de servicio, gestion, planificacion estratégica,
rea:
ventajas competitivas y comparativas, ciclos de servicio,

logro de objetivos.

Departamento Administrativo y Gestion de las PYMES
Responsable: o
del cantén Jipijapa

Periodo de 2021 (1) 11 de enero al 29 de febrero

ejecucion
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DESARROLLO

Objetivo de la . Personal
Intervencion Recursos
capacitacion objetivo
+ Fortalecer los + Seminario + Todo + Infraestructura
conocimientos de gue se colaborador : El seminario-
marketing de centrara en que de alguna taller se
servicio como los procesos manera efectuara en
una herramienta gue conlleva intervenga en lugar
de gestién, para el desarrollo los procesos dispuesto por
el desarrollo de y ejecucion de brindar el algun
estrategias, de la calidad servicio a los colectivo
desde el del servicio. consumidores empresarial o
involucramientod + Seminarios salas del Gad
e los actores de Municipal del
relevantes dentro planificacion canton
de las PYMES estratégica Jipijapa.
del cantén en la gestion
Jipijapa. empresarial, + Materialesy
para el uso equipos: Se

de técnicas y
herramientas
alos
colaboradore
sy logren
alcanzar una
mejor
productividad
laboral.

+ Seminario de

marketing

para dar
mejoras en la
eficiencia de

la
satisfaccion
de los
clientes.

deberéa contar
con proyector,
computadora,
carpetas,
hojas y
esféros.

+ Personal: Se
debera contar
con uno o
varios
capacitadores.

+ Tiempo
estimado: El
seminario-
taller durara
COmo maximo
3 dias.

+ Presupuesto:
Se debe
considerar el
rubro
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destinado a él
o los
capacitadores
del seminario-
taller, ademas
del material
didactico
utilizado en el
mismo.

Elaborado por: Christian Gallardo

5.1.6.3 Disefio de estrategias financieras
Se deben plantear estrategias financieras que den sostenibilidad al desarrollo de las
PYMES en base a estudios que beneficien a la organizacién y ayuden a incrementar
la competitividad para generar ingresos y margenes de utilidad diferenciales frente

a oftras.

Estrategias de diferenciacion: Potenciar la imagen de marca, fortalecer para
visibilizar la calidad de sus productos y servicios, aplicar el marketing de conenido,

debido a que la marca es el activo mas impirtante de las PYMES.

Estrategia de segmentacion: Contar con especialista en marketing, para proceder a
hacer estudios de investigacion de mercado, ademas de que permita focalizar las

cuentas de financiamiento externas para la falta de liquidez.

5.1.6.4 Disefo de estrategias comerciales
La gestion de estas estrategias se deben establecer mediante organismo
reguladores que mantengan un debido control y conocimiento en el sector
empresarial, bajo politicas de negociacién en ganar-ganar con el costo-beneficio
para alinearse a los estandares de calidad comercial, a nivel local, nacional e

internacional en el servicio.

5.1.6.5 Disefio de estrategias de servicio
Debido a los resultados encontrados en la investigacion, es de relevancia enfatizar,
estructurar estrategias, desde la percepcibn de la calidad de servicio,

conjuntamente con las estrategias de:
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Formar y preparar al equipo colaborador para hacer direccionamiento en buscar
medir la satisfaccion de los clientes en sus procesos de servicio, utilizando cliclos
de servicio, obteniendo el nivel de criticidad a base de estudios para poder dar

mejoras a los sistemas de calidad del servicio.
Empoderar a los colaboradores para crear un ambiente agradable.
Incitar a los colaboradores a mejorar la comunicaciom interna,

Evaluar las necesidades del clientes, de manera qué se pueda conocer sus
percepciones del servicio brindado.

5.1.6.6 Disefo de estrategias de marketing
Las estrategias de marketing se enfocaran en la difusion de plataformas digitales,
donde se aplicard una comunicacion efectiva mediante la publicidad de acuerdos a
los segmentos de mercado por los medios y canales seleccionados para ser

difundidos de manera eficiente.

Estrategia de Marketing digital: Busca acaparar el mercado con la utilizacion de

canales de mayor alcance, pero con la finalidad de invertir en prospectos.

5.1.6.7 Control y evaluacion de estrategias
En esta ultima fase del plan se permitira identificar las amenazas y oportunidades
gue pueden incidir en la calidad del servicio, siendo fundamental, ademas el
reconocimiento de sus debilidades y fortalezas para la determinacion de una
direccion y gestion empresarial por parte de los propietarios de las PYMES, para
gue se hagan conocedores y se planteen la creacion y sostenimiento de ventajas
competitivas respectos al entorno en que se encuentran, en torno a un modelo de
gestion eficiente y deseado, en el que se fundamente la calidad del servicio para
alcanzar la competitividad de las PYMES para su conocimiento y ejecucion en las

practicas empresariales.
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5.2 Costo de implementacion de la propuesta

Es necesario para la ejecucion de las estrategias propuestas considerar los rubros

incurridos, con la finalidad de que todas las acciones que se van a desarrollar sean

planificadas y cuenten con una asignacion de recursos. A continuacion, se detallan

los costos:

Tabla 64: Costos de propuesta

Implicacion
_ __ Total,
Tipo de gastos Analisis | _ _ _
o Disefio | Ejecucién | Evaluacién | rubro
inicial
Pago a capacitadores X $2500.00
Investigacion de mercado X X $900.00
Marketing digital X $120.00
Materiales de oficina X X X X $180.00
Materiales para los
participantes(capacitaciones X X X $500.00
y reuniones)
Imprevistos X X X X $225.00
Impresion y reproduccion X X X $320.00
Transporte para los
' X $75.00
capacitadores
Alimentacion para los
' X $60.00
capacitadores
Alojamiento para los
. X $80.00
capacitadores
Total estimado $4960.00

Elaborado por: Christian Gallardo

5.2.1 Descripcion de la solucion

Este “Plan de Marketing” permitira contribuir al mejoramiento de la calidad de

servicio, facilitanto herramientas de gestién basadas en estrategias eficientes, a la
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vez aportar en conocimiento necesario respecto a técnicas de uso en el proceso del
servicio, con la finalidad de que los propietarios de las PYMES tomen la debida
importancia en realizar estudios de mercados para conocer la fiabilidad de sus

clientes en servicio y marca.

Esta oportunidad de direccionar al sector empresarial en conocimientos cientificos
con informacion relacionada a los objetivos empresariales, en generar alianzas
estratégicas con la catédra y los nuevos estilos de atencion al cliente es un manera
de consolidar el crecimiento en el mercado de una manera directa para satisfacer

clientes reales y generar prospectos.

5.2.2 Indicadores de gestion
El plan de marketing para la calidad de servicio tiene como objetivo principal
contribuir al mejoramiento del servicio con la finalidad de aportar a la competitividad
de las PYMES del canton Jipijapa, estableciendo acciones de soporte en el
fortalecimiento integro de conocimientos que esten a la vanguardia del sector

empresarial.

Se determina que el principal beneficio de esta investigacion es establecer una
propuesta en base a los indicadores encontrados para su posterior estudio y

aplicacion en el sector empresarial.
En el campo directo de aplicacion se pretende alcanzar los siguientes beneficios:

Brindar una enfoque profundo y sustancial de la calidad de sevicio y como esta

incide en la competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

Determinar comportamientos del cliente en base al servicio brindado, para

satisfacer esas oportunidades del consumidor.

Preveer informacion oportuna para el direccionamiento del servicio en mejoras para

alcanzar la competitividad en el mercado.

Fomentar el buen uso de préacticas del marketing en estrategias, gestion,

investigacion de mercado, fiabilidad cliente y satisfaccién del consumidor, para

162



orientar a los propietarios o encargados de las PYMES, a la necesidad de enfocar
esos indicadores de gestion empresarial a incrementar la rentabilidad de sus
empresas en: planificacion estratégica, comercializacion, talento humano, sistema
de informacién y ventaja competitiva, con la guia del plan de marketing para la

ejecucién de cada una de sus fases.
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CONCLUSIONES
Una vez culminada la investigacion y considerando los objetivos, las hipotesis, asi
como los resultados obtenidos, es de gran importancia establecer las siguientes

conclusiones:
1- En relaciéon ala confiabilidad del instrumento utilizado:

La confiabilidad del instrumento utilizado en el presente estudio brinda la seguridad
necesaria de que las variables, la problematica, los objetivos y las hipétesis fueron
correctamente planteadas, puesto que se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.957, lo
gue establece una fiabilidad muy alta del instrumento empleado.

2- En relacion al objetivo general: Determinar en qué medida la calidad del
servicio incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del

canton Jipijapa.

De acuerdo al objetivo general mediante el andlisis estadistico SPSS, se consiguio
demostrar que existe una correlacion positia y significativa, alcanzando un nivel de
significancia ( 0.648), lo que especifica que la correlacion es existente en el
contraste de las variables. De esta manera se determind que la competitividad de
las PYMES es deficiente en la gestion de la calidad del servicio. En consecuencia,
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. H1: La calidad del
servicio si incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del cantdn
Jipijapa.
3- En relacion al primer objetivo especifico: Establecer de qué manera el
conocimiento de gestion empresarial incide como factor clave en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

Con respecto al primer objetivo especifico mediante el analisis estadistico SPSS,
se consiguid demostrar que existe una correlacion positiva y significativa,
alcanzando un nivel de significancia (0.777), lo que indica que la correlacién es
existente en el contraste de las variables. Para contrastar la hipoétesis se realizaron
las preguntas 1, 2, 3, 4, 6, 7, 21, 22, 23, 24, 29, 31, 32 de la encuesta dirigida a los
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propietarios o encargados de las PYMES del canton Jipijapa, por tanto, se conocié
gue es necesario fortalecer la implementacion de técnicas que permitan mejorar la
eficiencia de soluciones de requerimientos que realizan los clientes puesto a que
esta es la etapa donde se obtiene la satisfaccién de los mismos y por ende la lealtad,
los resultados también revelan que existe un significativo nimero de empresas que
no plantean objetivos, lo que conlleva a que no tiendan a desarrollarse, puesto a
gue el plantear, ejercutar y controlar objetivos permite identidicar el grado de
eficiencia en que se estan desarrollando las actividades para mantener e
incrementar su cuota de mercado, en el Cantdn Jipipaja aproximadamente la mitad
de PYMES no realizan cada afio un andlisis que le permita analizar el entorno, el
cual genera que estas empresas no se desarrollen eficientemente, debido a que, no
detectan factores que indicen en su desempefio comercial, ademas analizar los
recursos econdémicos permite identificar la situacion financiera que poseen las
empresas y tomar decisiones de inversion o para la implementacion de estrategias
para mejorar productos y servicios con la finalidad de obtener mas cobertura en el
mercado.En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa. H1/1: El conocimiento de gestion empresarial incide como factor clve en

la competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

4- En relacion al segundo objetivo especifico: Analizar en qué medida la
empatia de atencién al cliente influye como factor clave en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

En relacion al segundo objetivo especifico mediante el analisis estadistico SPSS,
se consiguid demostrar que existe una correlacion positiva y significativa,
alcanzando un nivel de significancia (0.447), lo que indica, que la correlacion es
existente en el contraste de las variables. Para contrastar la hipétesis se realizaron
las preguntas 5, 8, 13, 14, 15, 16, 25, 26, 27, 28 de la encuesta dirigida a los
propietarios o encargados de las PYMES del canton Jipijapa, por tanto, se refleja
gue las empresas estan conscientes que los clientes tienden a tomar en cuenta el
profesionalismo del personal, no obstante, en este factor incide el seguimiento y

preparacion que las empresas mantienen con sus directivos y colaboradores, cabe
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mencionar que un cliente bien atendido siempre sera un cliente satisfecho, son
pocas las empresas que les falta mejorar este factor, sin embargo es necesario que
se realice un control y evaluacion de actividades que permitan proprocionar el
servicio en el tiempo planteado por las empresas, es necesario que todas estas
empresas se preocupen por proporcionar a su publico una amable atencién, debido
a que, un buen trato no solo genera que el cliente se sienta a gusto, sino que
también sienta la inicitativa de conocer mas una empresa, productos y/o servicios,
no obstante, es importante mencionar que cuando existe un elevado nimero de
clientes, proporcionar un servicio personalizado requiere de una elevada
organizacion y eficiencia por parte del personal encargado de atencién. Los
resultados muestran que el 53% de las PYMES deben fortalecer el desarrollo de
planes de marketing debido a que estos permiten analizar el entorno y ejecutar
acciones con la finalidad de mejorar el desempefio en el mercado. Es importante
mencionar que los objetivos y acciones deben ser medidos para conocer el grado
de cumplimiento y el beneficio empresarial obtenido. Se demuestra que mas de la
mitad de PYMES no aplican herramientas al ofertar sus productos o servicios de
una manera mas efectiva, lo que conlleva al bajo incremento de ventas o un declive
de sus indices comerciales y que ademaas las PYMES del Canton opten por invertir
mas para brindar un mejor servicio a su mercado. En consecuencia, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipoétesis alternativa. H1/2: La empatia de atencién al
cliente incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del canton
Jipijapa.
5- En relacion al tercer objetivo especifico: Identificar de qué manera la
inversion incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del

cantén Jipijapa.

De acuerdo al tercer objetivo especifico mediante el analisis del SPSS, se consiguio
demostrar que existe una correlacion positiva y significativa, alcanzando un nivel de
significancia (0.466), lo que indica, que la correlacion es existente en el contraste
de las variables. Para constrastar esta hipotesis se realizaron las preguntas 17, 18,

19, 20, 30 37, 38, 39, 40 de la encuesta dirigida a los propietarios o encargados de
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las PYMES del cantdn Jipijapa, por tanto, se conocié que un buen disefio tanto
exterior e interior de una empresa no solo genera una buena imagen hacia quienes
la visitan, sino que permite visualizar de manera ordenada lo que oferta la empresa,
puesto a que se realiza un aprovechamiento de espacios (merchandising), colores
y aplicacion de zonas frias/calientes, ofertando de manera mas directa los productos
y servicios hacia sus clientes, existe un numero considerable de PYMES que deben
fortalecer este tipo de actividad en el servicio. Dentro del &mbito empresarial, la
capacitacion del personal es de gran importancia, debido a que, el uso de técnicas
y herramientas permite que los colaboradores logren alcanzar una mejor
productividad laboral, lo que demuestra que existe un 59% de empresas que deben
fomentar la inversion en estrategias para el crecimiento diferencial, la cual se
encuentra directamente relacionada con el crecimiento y desarrollo organizacional
debido a que analiza y descubre oportunidades que se presentan en el entorno. En
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. H1/3:
La inversion incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del canton
Jipijapa.
6- En relacion al cuarto objetivo especifico: Evaluar de qué manera la
aplicacion de estrategias de marketing inciden como factor clave en la

competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico mediante el analisis del SPSS, se consiguio
demostrar que existe una correlacion positiva y significativa, alcanzando un nivel de
significancia (0.796), lo que indica, que la correlacion es existente en el contraste
de las variables. Para constrastar esta hipotesis se relaizaron las preguntas 9, 10,
11, 12, 33, 34, 35, 36 de la encuesta dirigida a los propietarios o encargados de las
PYMES del cantdn Jipijpa, por tanto se evidencia que las empresas deben fortalecer
la aplicacion de procesos sistematicos que permitan definir y ejecutar de manera
ordenada una serie de sucesos dentro de las diferentes areas de la empresa,
ademas de conocer que hoy en dia el internet y la tecnologia se ha convertido en
uno de los medios mas utilizados por las empresas, puesto que, se vive en la era

digital y el uso de estas herramientas ayudan a gestionar, promocionar y ofertar
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productos/servicios de una manera mas directa hacia su publico objetivo, existe un
considerable numero de PYMES deben fortalecer la aplicaciéon de estos medios,
puesto a que su buen uso no solo permite realizar ofertas en el mercado, sino
también interactuar con clientes, conocer sus preferencias y por ende gestionar
productos/servicios acorde a sus necesidades. En consecuencia, se rechaza la
hipbtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. H1/4: La aplicacion de estrategias
de marketing incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del canton
Jipijapa.

Una vez presentados los andlisis estadisticos correspondientes al procesamiento
de datos obtenidos, se plantea que el objetivo general de la investigacion ha sido
cumplido. Mediante la utilizacion del analisis estadistico Coeficiente de Correlacion
Rho de Spearman’s se determind un grado de interrelacion de las variables
significativo en cada una de sus variantes, lo que resulta en una afirmacion de la
hipotesis alternativa, la cual plantea que la calidad de servicio incide como factor

clave en la competitividad de las PYMES del cantén Jipijapa.

En relacion a los objetivos especificos, mediante el analisis estadistico de las
respectivas hipotesis, se considera que estos han sido alcanzados, Se puede
afirmar que existe una correlacion entre las dimensiones de la variable
independiente Calidad de Servicio, con las dimensiones de la variable dependiente
Competitividad, se obtuvo un resultado que plantea una correlacion positiva,
reafirmando la incidencia de una sobre la otra. Conforme a los resultados obtenidos,
la presente investigacion experimenta premisas objetivas, en base a perspectivas
con relaciéon a la relevancia del estudio de los factores intervinientes, que pueden
determinar la calidad de servicio como factor clave, siendo de mayor relevancia el
campo de estudio, pues se tom6 como referencia el directorio de empresas del
DIEE, datos fundamentales para hacer de este estudio la validacion de datos, en
base a proporcion de su informacion de las PYMES del cantdén Jipijapa, para

analizar el entorno en politicas de servicio y competitividad dentro de su localidad.
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RECOMENDACIONES
Al haber alcanzado los objetivos planteados y conocer los resultados de esta

investigacion, se plantean las siguientes recomendaciones:

De acuerdo con el estudio realizado se recomienda a los propietarios o encargados
de las PYMES del cantén Jipijapa, consideren que la Calidad de servicio si esta
afectando a la competitividad de las empresas en el canton, es por ello que se
sugiere la propuesta de acciones en mencion para direccionar a la calidad de
servicio como una estrategia de gestion para alcanzar la competitividad en el sector

empresarial.

En gran medida es indispensable el reconocimieno de las PYMES conforme en su
estructura, para que apliquen un plan de markeitng eficiente en base a la utilizacion
de herramientas y técnicas, que permita al equipo fortalecer los canales del servicio
en el desempeno profesional y en solucionar los requerimientos de los clientes en

los tiempo previstos y en la atencién brindada.

Generar empatia con los clientes, buscar relacionarse para que de acuerdo a sus
necesidades el proceso del servicio contribuya a mejor el ambiente, influir en la
intension de compra y mantener la redituabilidad de los clientes con un servicio
personalizado, trato amable, y a las vez identificando el compoirtamiento del
consumidor en lo cierres del ciclo del servicio, proporcionado seguridad y confianza

en toda la gestion comercial.

De igual manera dentro del ciclo administrativo se deben afianzar medidas internas
en cuanto a la planificacién estratégica, mismas que las PYMES evidencien en fijar
metas y objetivos a corto, mediano y largo plazo, por ello la propuesta en mencion
para consolidar lineamientos de gestion empresarial en base a estrategias que den
cumplimiento a las organizaciones a crecer y alcanzar la eficiencia en la calidad del
servicio, dar viabilidad a andlisis situacionales del entorno y al comportamiento del

mercado en los servicios brindados por parte de las PYMES del canton Jipijapa.

Por otro lado en funcién a los resultados alcanzados en el desarrollo de la

invetigacion se hace énfasis, a la utilizacion del conococimiento cientifico en las
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organizaciones para medir los niveles de satisfaccibn y comportamientos
cambiantes del consumidor, como PYMES utilizar recursos eficientes dentro de sus
empresas, para brindar asistencia a sus colaboradores en el @&mbito empresarial y
tengan una plan de markeitng de mejoras para los procesos, que conozcan las
realidades de los mercados, de manera 6ptima vayan receptando una cultura de
servicio, que las emplen y las lleven a la practica para generar resultados visibles y

competentes en el sector empresarial.

Por ultimo es beneficioso que las PYMES abandonen practicas tradicionales en la
gestion de sus empresas, debido al crecimiento del mercado, pues en la actualidad
no solo las empresas venden sus productos o servicios, sino que deben de contribuir
con una experiencia en la decision de compra de manera radical, por ello se deben
de llevar a la practica medidas que complementen al cliente fiabilizandolo en
servicio y marca, no estar inmersos en modelos empiricos que retrasan el
crecimiento de las PYMES y las limitan a ser competitivas, se deben de enmarcar
en estar a la vanguardia de las necesidades de los clientes con planificaciones
claras, que detecten poblematicas a tiempo y se permitan contrarestar con
investagacion, desarrollo e innovacion (I+D+l) empresarial para obtener ventajas

comparativas y competitivas alcanzando la calidad en sus servicios.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Tipo de empresas segun DIEE.

Célculo en excel del muestreo aleatorio simple para aplicacion de encuestas
a PYMES del Cantén Jipijapa, de acuerdo al tipo de empresas proporcionados
en la base de datos del DIEE (Directorio de empresas y Establecimientos)

Tabla 65: Muestreo aleatorio simple

N TIPO DE EMPRESA ALEATORIO
132 Mediana tipo B 0,017392131 1
48 Pequefia 0,040135741 2
112 Pequefia 0,04641428 3
125 Mediana tipo A 0,047219194 4
34 Pequefa 0,051857159 5
110 Pequeia 0,054661647 6
100 Pequefa 0,058962699 7
45 Pequeia 0,08574151 8
81 Pequeia 0,089596737 9
27 Pequeia 0,104488786 10
130 Mediana tipo A 0,12276883 11
20 Pequeia 0,124954173 12
120 Pequeia 0,144457434 13
72 Pequeia 0,153188224 14
14 Pequeia 0,168190145 15
68 Pequeia 0,174516102 16
23 Pequeia 0,183959656 17
96 Pequeia 0,187666773 18
107 Pequeia 0,189633167 19
62 Pequeia 0,191620629 20
56 Pequeia 0,195134263 21
70 Pequeia 0,208599114 22
115 Pequeia 0,225023368 23
119 Pequeia 0,244998858 24

7 Pequeia 0,248243194 25
104 Pequeia 0,249047189 26
95 Pequeia 0,253334479 27
32 Pequeia 0,256132291 28
71 Pequeia 0,256803762 29
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116 Pequefia 0,276117676 30
64 Pequefia 0,282169702 31
92 Pequefa 0,302658134 32

2 Pequeiia 0,3102502 33

40 Pequefia 0,335680627 34
10 Pequefia 0,336451256 35
53 Pequeiia 0,336806818 36
16 Pequefia 0,339925143 37

122 Pequefia 0,341340856 38
15 Pequeiia 0,342392765 39

108 Pequeiia 0,345429859 40
17 Pequeia 0,375230136 41
93 Pequefia 0,378907888 42
58 Pequefia 0,380010693 43
75 Pequeia 0,390758915 44

126 Mediana tipo A 0,397816322 45
26 Pequeia 0,412759746 46
46 Pequeia 0,415293391 47
43 Pequeia 0,4201613 48
42 Pequeia 0,426752367 49
18 Pequeia 0,433023488 50

5 Pequeia 0,434238067 51

103 Pequeia 0,443560429 52

111 Pequeia 0,445180104 53
13 Pequeia 0,449477642 54
22 Pequeia 0,449685046 55
47 Pequeia 0,464946013 56
66 Pequeia 0,472518228 57
52 Pequeia 0,473482898 58
77 Pequeia 0,479942514 59
41 Pequeia 0,48415821 60
57 Pequeia 0,492676925 61
50 Pequeia 0,497798954 62
37 Pequeia 0,505496897 63
36 Pequeia 0,509026626 64
90 Pequeia 0,510173351 65
29 Pequeia 0,513468754 66
82 Pequeia 0,525845001 67
67 Pequeia 0,528678461 68
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35 Pequeiia 0,538978864 69
63 Pequefia 0,543766577 70
118 Pequeiia 0,545419003 71
102 Pequefia 0,553877058 72
11 Pequefia 0,557538528 73
55 Pequefia 0,560377682 74
38 Pequeiia 0,578792239 75
74 Pequefia 0,583215697 76
78 Pequefia 0,591689504 77
94 Pequeiia 0,600667584 78
101 Pequeia 0,609899289 79
49 Pequefia 0,611340872 80
88 Pequefa 0,627924458 81
8 Pequena 0,629328097 82
9 Pequefa 0,634854775 83
121 Pequefa 0,651249338 84
61 Pequeia 0,651559651 85
91 Pequeia 0,65404244 86
99 Pequeia 0,663998918 87
30 Pequeia 0,671703143 88
1 Pequeia 0,677943991 89
123 Pequeia 0,695019625 90
106 Pequeia 0,697114878 91
44 Pequeia 0,699056416 92
25 Pequeia 0,704913813 93
128 Mediana tipo A 0,715726591 94
80 Pequeia 0,717782442 95
83 Pequeia 0,737983799 96
28 Pequeia 0,743278421 97
87 Pequeia 0,748778811 98
98 Pequeia 0,755252007 99
19 Pequeia 0,757864355 100
97 Pequeia 0,766264139 101
105 Pequeia 0,777935946 102
85 Pequeia 0,786378996 103
73 Pequeia 0,797052371 104
89 Pequeia 0,804294483 105
117 Pequeia 0,807260354 106
113 Pequeia 0,807731451 107
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129 Mediana tipo A 0,815375315 108
60 Pequeia 0,819356992 109
79 Pequeiia 0,821062184 110
65 Pequeiia 0,82529944 111
59 Pequefia 0,828729963 112
21 Pequefia 0,83804906 113
54 Pequeiia 0,841240776 114
39 Pequefia 0,850550826 115
135 Mediana tipo B 0,863505572 116
109 Pequeiia 0,867732304 117
131 Mediana tipo A 0,875920976 118
124 Mediana tipo A 0,882958945 119
31 Pequefia 0,90632772 120
127 Mediana tipo A 0,916199404 121
84 Pequefia 0,928019894 122
86 Pequeia 0,929892462 123
24 Pequeia 0,930019982 124

4 Pequeia 0,930040593 125
69 Pequefa 0,944914585 126
133 Mediana tipo B 0,950103698 127
12 Pequefia 0,955395861 128

6 Pequefa 0,959699219 129
76 Pequefa 0,968535204 130
114 Pequefia 0,968747438 131
51 Pequefia 0,981976786 132
134 Mediana tipo B 0,984459582 133

3 Pequefia 0,988390907 134
33 Pequefia 0,994873025 135

Fuente: DIEE - INEC

Elaborado por: Gallardo Christian (2020)
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Anexo 2: Encuesta aplicada a las PYMES del Canton Jipijapa.

ENCUESTA DIRIGIDA HACIA LOS PROPIETARIOS O ENCARGADOS DE LAS
PYMES DEL CANTON JIPIJAPA

Estimado (a) usuario reciba un cordial saludo. Realizo un trabajo de investigacion de la
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, cuyo objetivo radica en determinar en qué medida
la calidad del servicio incide como factor clave en la competitividad de las PYMES del
cantdén Jipijapa. La presente encuesta tiene como finalidad establecer analisis conclusivos

que permitan contribuir con las empresas del Canton.

Margue con una X, segun considere pertinente:

Tipo de actividad del negocio

Comercio (]
Servicio C]

ITEMS Nunca

V.1 CALIDAD DE SERVICIO
DIM. | FIABILIDAD

¢Considera eficiente la
1 |atencion que brinda a sus
clientes?

¢Cuando un cliente visita su
2 |empresa, le proporciona
informacion oportuna?
¢Muestra interés por
3 | solucionar los problemas de
sus clientes?

¢Los colaboradores muestran
4 | cortesia al atender a los

Casi | Algunas | Casi

. Siempre
nunca | veces | siempre

clientes?

SENSIBILIDAD /
CAPACIDAD DE
RESPUESTA

i Se desempefia con

5 profesionalismo al atender a
sus clientes?
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¢Los colaboradores muestran
una disponibilidad al atender a
los clientes?

¢Emplea técnicas para
solucionar de manera répida
los requerimientos de clientes?

¢La empresa brinda servicio a
sus clientes en el tiempo
establecido?

SEGURIDAD

¢Su  empresa  proporciona
seguridad y confianza en las
transacciones comerciales?

10

¢Los colaboradores
proporcionan un ambiente
agradable al atender a los
clientes?

11

¢El comportamiento de sus
colaboradores proporciona
seguridad y confianza hacia los
clientes?

12

¢Los colaboradores muestran
conocimiento al responder las
preguntas de los clientes?

EMPATIA

13

¢Genera empatia al tratar con
los clientes?

14

¢Ajusta  sus  horarios de
atencion de acuerdo a las
necesidades de sus clientes?

15

¢Brinda un trato amable hacia
sus clientes?

16

¢Aplica un servicio
personalizado para
comprender las necesidades de
sus clientes?

TANGIBILIDAD

17

¢Considera que la apariencia
de su personal es adecuada
para el servicio que ofrece?

18

¢Cuenta con los equipos
tecnoldgicos adecuados para
brindar un mejor servicio?

19

¢El disefio interior y exterior
(estructura) de sus
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instalaciones proporciona un
ambiente confortable?

De forma general considera
que la empresa cumple con las

20 | normativas, politicas y leyes
vigentes que contribuyen a una
mejor calidad del servicio
COMPETITIVIDAD
PLANEACION
ESTRATEGICA
¢La empresa aplica fijacion de

21 | metas y objetivos a corto,
mediano y largo plazo?
¢Realiza un analisis del

22 | cumplimiento de objetivos
empresariales?
¢La empresa realiza

23 | anualmente un analisis
situacional del entorno?
¢Desarrolla un analisis de los

24 | recursos econOmicos  que
posee la empresa?
COMERCIALIZACION

o5 ¢Aplica  procesos para la
planeacion de ventas?
¢Elabora plan de marketing

26 estratégico/operativo para
mejorar su desempefio en el
mercado?
¢Aplica  herramientas  de

97 marketing para facilitar la
comercializacion  de  sus
productos/servicio?
¢Realiza inversion para la

28 gestion de comercializacion y
distribucion de sus
productos/servicios?
RECURSOS HUMANOS
¢El reclutamiento y seleccion
del personal para la empresa,

29 |se realiza  acorde  al
profesionalismo de  sus
aspirantes?

30 ¢Capacita a sus colaboradores

con herramientas necesarias
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para mejorar la atencion hacia
los clientes?

31

¢cLa empresa mantiene una
buena comunicacion entre
colaboradores?

32

¢La empresa proporciona un
ambiente laboral adecuado
hacia sus colaboradores?

SISTEMAS DE
INFORMACION

33

¢La empresa cuenta con
procesos de sistematizacion?

34

¢Aplica herramientas digitales
para ofertar/comercializar sus
productos y/o servicios?

35

¢La empresa cuenta con planes
de contingencia de tecnologia
de informacion?

36

¢Aplica uso de tecnologias de
informacion y comunicacion
para proporcionar un mejor
servicio a sus clientes?

VENTAJA COMPETITIVA

37

¢La empresa cumple con las
respectivas normativas de
calidad?

38

¢Actia con responsabilidad
empresarial al desarrollar sus
productos/servicios?

39

Al ofertar sus
productos/servicios, se
preocupa por el bienestar
social (clientes)?

40

¢Aplica inversion constante
para la investigacion,
desarrollo e  innovacion
(1+D+I) empresarial?

¢Considera que sus productos
y/o servicios son diferenciados
en relacion a la competencia?
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Anexo 3: Matriz de Consistencia.

TEMA: La calidad de servicio como factor clave en la competitividad de las PYMES del canton Jipijapa.

individualizada

PLANTEAMIENTO | ©BY E'llxos DE HIPOTLEA?IS DE | ARIABLES DE e METODOLOGIA
DEL PROBLEMA , , ESTUDIO SIONES | INDICADORES DELA
INVESTIGACION | INVESTIGACION INVESTIGACION
Eficiencia Disefio de la
Informacion investigacion
Fiabilidad oportuna Cualitativa
Servicio en Cuantitativa
tiempo
prometido Tipo de
OBJETIVO ngr‘i/':gg” investigacién
PROBLEMA GENE'RAL: HIPOTESIS- Sensibilidad/ Servicio rapido DDC()aCsl::rrTi]etri]\:gl
GENERAL: cEn | Determinaren | GENERAL: Capacidad de >TVICIo rap P
gué medida la que medida la | La calidad del respuesta Disponibilidad De Campo
calidad del calidad del | servicio incide |  VARIABLE de personal | Correlacional
servicio incide | servicio incide | como factor | INDEPENDIENTE cualificado
como factor como factor clave en la (X): Calidad del Seguridad en Técnicas
clave en la clave enla | competitividad Servicio as. Observacion
competitividad de | competitividad | de las PYMES érar;sapc:;)n(las Encuesta
éas FTY'\S'_E§ de',) de las PYMES | del canton Oern?SIISa d?)sos
anton Jipljapa? | el canton Jipijapa. Seguridad pE| Instrumento
Jipijapa comportamiento Cu?Estlonarlo de
de los ncuesta
empleados -
debe infundir L Pott;:ac_lpnd
confianza ag%p?gs'(;g €
Empatia Atencion estudiadas
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Horarios
convenientes
para clientes

segun DIEE —
INEC, donde se
obtuvo que, en

Comprender el 2018 el
necesidad de | Cantdn Jipijapa
clientes/ contd con un
personalizar total de 3.329
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Equipos empresas, de
ESPECIFICO | ESPECIFICO ESPECIFICA Apariencia del | las cuales 135
1: ¢Dequé | 1: Establecer L El personal corresponden a
manera el de qué conocimient pequenas y
conocimiento manera el Cc)ieOCIestli%ZO medianas
sobre gestién | conocimiento empgresarial empresas.
empresarial, de gestion incide como Tangibilidad Muestra
incide como empresarial : Se utilizé el
- factor clave en Materiales de e utihizo e
factor clave en incide como :
la factor clave en la comunicacion metc_)glo_
competitividad la competitividad prc;tl)::t”c;rsigco
de las PYMES | competitividad de dlgs PYtMES simple,
del canton | delas PYMES | °J canton aplicando la
Jipijapa? del cantén pljapa. Lorm_uladﬂmta
i i —e obteniendo una
PROBLEMA | >S5 CIPICO | HipOTESIS ODIENOS | miesira de 100
ESPECIFICO l-,lé medida la ESPECIFICA PYMES para la
2: ¢En qué qem atia de 2: La empatia recopilacion de
medida la ateFrjlcién o | deatencion al VARIABLE informacion.
empatia de liente infl cliente incide o s
atencion al cliente infilye como factor DEPENDIENTE Planegc!on Andlisis
. ) como factor (Y): estratégica Analisis del Para el
cliente, influye clave en la clave en la Competitividad entorno rocesamiento
como factor o competitividad P P
clave en la competitividad |\ “BbyMES de datos de
o de las PYMES . utilizo el
competitividad . del cantén software
de | del canton . var
e las PYMES Jipijapa. Jipijapa estadistico
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del cantén SPSS 22.0a
Jipijapa? través de
OBJETIVO Mercadeo y Cronbach'y
PROBLEMA | ESPECIFICO | | boreqic ventas Spearman
" ) . E Servicio
ESTPIECIFIC,O 3: Identlfl,car ESPECIEICA
3: ¢De qué de qué ] ) .
manera la manera la 3: La inversion
. AR . - incide como
inversion, incide inversion
. factor clave en e
como factor incide como la Comercializacion
clave _e_n_la factor clave en competitividad Distribucion
competitividad la de las PYMES
de las PYMES | competitividad del canton
del canton de las PYMES Jiniiapa
Jipijapa? del cantén biap
Jipijapa.
PROBL,EMA OBJETIVO HIPOTESIS Recluta_mie_rjto
ESPECIFICO | ESPECIFICO ESPECIFICA Recursos Capacitacion
4: ;De queé 4: Evaluar de 4 La humanos Rotacion y
manera la qué manerala | _ . = o clima laboral
aplicacion de | aplicacion de esarate 2s de Tecnologia de
estrategias de | estrategias de gie Sistemas de informacion
: : marketing Sistematizacion
marketing, marketing o informacion
o o incide como Planes de
inciden como inciden como ) !
factor clave en contingencia
factor clave en | factor clave en :
la a la Liderazgo
tividad tividad competitividad Diferenciacion
competitivida competitivida de las PYMES Ventaja
de las PYMES | de las PYMES . Competitiva
. . del cantén P | i
del canton del cantén Jibiana nnovacion
Jipijapa? Jipijapa. bljapa.

Elaborado por: Christian Gallardo, 2021
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