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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion lleva por titulo "Estudio de la satisfaccion de los
clientes de la tienda de telefonia Baratocell Manabi en la ciudad de Calceta". El objetivo
de este estudio es determinar la satisfaccion de los clientes de una tienda de productos
tecnoldgicos en la ciudad de Calceta, evaluando tanto el servicio como los productos que
ofrece. Para lograr este objetivo, se emple6 un enfoque cuantitativo basado en una

investigacion correlacional.

En este sentido, se utilizd una encuesta de 5 dimensiones con 22 items como
técnica de recoleccidn de datos. Esta encuesta permitié medir el grado de satisfaccion de
los clientes en relacion con los servicios y productos proporcionados por la tienda.
Ademas, se realizd un andlisis utilizando el modelo SPSS, en el cual se llevo a cabo una

correlacion de Pearson entre la perspectiva y la percepcién de los clientes.

Con el enfoque cuantitativo y el analisis de datos, se obtuvieron resultados solidos
que brindan una comprension mas profunda de la satisfaccion de los clientes en relacion
con la tienda Baratocell Manabi en Calceta. Estos hallazgos contribuyen
significativamente al entendimiento de la percepcién del cliente y pueden servir como
base para futuras mejoras en los servicios y productos ofrecidos por la tienda.

Palabras Claves: Satisfaccion, Fidelidad, Encuestas



Introduccion

El trabajo de investigacion busca entender el grado de satisfaccion de los clientes
en la tienda BaratoCell en la Ciudad de Bolivar, cuya cabecera cantonal es Calceta. A
partir del estudio de la prestacion del servicio que ofrecen a los consumidores, ya que la
calidad es un parametro que debe constar en cada modelo de negocio para posteriormente
poder tener y mantener estandares que ayuden a producir mayor impacto (Arbieto y
Balbuena, 2010).

Al estar en una época en donde los negocios, empresas deben estar en un
desarrollo constante por estar en un entorno altamente competitivo es imperante que
busquen la manera de que los clientes se sientan satisfechos con el servicio prestado. En
este caso la empresa que produce satisfaccion también generara fidelizacién. Cuando un
cliente percibe satisfaccion en el proceso de compra de un bien o servicio probablemente

vuelva a comprar segun lo expuesto por (Torres y Vasquez, 2015).

La satisfaccion de los clientes es una ventaja segun indica Guadarrama, (2015) ya
que en gran cantidad de los casos estos clientes se convierten en clientes leales. Ademas,
dichos clientes estaran dispuestos a repetir de manera continua sus compras y recomendar

el establecimiento donde realizaron dicho proceso.

El entorno empresarial actual exige una constante adaptacion y mejora de las
practicas comerciales para mantenerse a la par con las cambiantes demandas y
expectativas de los clientes, en este sentido, la calidad del servicio emerge como un factor
decisivo en la diferenciaciéon y posicionamiento de las empresas en el mercado. La
investigacion se adentra en este ambito, reconociendo la calidad como un parametro
indispensable en la estructura de cualquier modelo de negocio. Ademas de ser un punto
de partida para la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio actia como un catalizador
para establecer y mantener estandares que generen un impacto perdurable en la industria,

como destaca Nerio, 2015).

La importancia de abordar la satisfaccion del cliente radica en su estrecha relacion
con laretenciony lealtad del mismo, en un entorno altamente competitivo, como el actual,
donde las opciones para los consumidores son variadas y accesibles, las empresas deben
priorizar la creacion de experiencias positivas para sus clientes. La satisfaccion del cliente

no solo se traduce en una transaccidn exitosa, sino también en el establecimiento de
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vinculos duraderos. Con base en la investigacion de Tavira et al., (2015) se entiende que
un cliente satisfecho en el proceso de compra es mas propenso a repetir esta experiencia
en el futuro, lo que potencia la idea de que la satisfaccidén es un motor intrinseco de la

fidelizacion.

La presente investigacion fue desarrollada con el proposito de demostrar el
impacto de la satisfaccion y la lealtad en el contrato de nuevos servicios en empresas del
sector de tecnologias de la informacion. La investigacion se encuentra dividida en cuatro
capitulos. El capitulo | presenta la definicion del problema, considerando un
planteamiento general, antecedentes, contextualizacion del problema, la formulacion de

este, definicion de los objetivos y su justificacidn, asi como limitaciones y delimitaciones.

El capitulo Il, presenta toda la base tedrica, demarcando cualquier antecedente
que se haya reportado de manera local en el pais y de manera mundial, asi como también,

identificacion de variables, las definiciones de estas y la relacion entre estas.

El Capitulo Il sefiala y describe la metodologia usada en el trabajo de
investigacion donde se considera el disefio de la investigacion, tipo de investigacion,
método, alcance, poblacidn, muestra, técnica de recopilacion de datos y el proceso de

transformacion que se usaré para la data a levantarse en el siguiente capitulo.

El Capitulo IV plantea el analisis de resultados que se obtuvieron por el
levantamiento de informacion, todo hallazgo obtenido y su posterior discusion.

Ademas, se busca establecer alternativas de mejora que permitan garantizar la
fidelidad de clientes en relacion con su nivel de satisfaccion, mediante el analisis
exhaustivo de los factores que influyen en la satisfaccion del cliente, se pretende
identificar areas de oportunidad y proponer estrategias eficaces para mejorar la
experiencia del cliente. Con los resultados obtenidos, se espera proporcionar a las
organizaciones las herramientas necesarias para fortalecer las relaciones con sus clientes,
aumentar su lealtad y promover su recomendacion, generando asi un impacto positivo en

el crecimiento y éxito del negocio.

Finalmente, se realizan las conclusiones y recomendaciones donde se mencionan
los principales hallazgos que se dieron entre lo citados por la literatura y el entorno que

seran fundamentales para promover a futuras investigaciones derivadas de este trabajo.



Capitulo |

Antecedentes
A nivel global, la industria de las telecomunicaciones y de tecnologias de
informacion y del conocimiento ha desarrollado un avance en telefonia que no se detiene
hasta nuestros dias. Ecuador no es la excepcion, se ha caracterizado por su creciente
velocidad y grado de innovacion. Los beneficios sociales y la expansion de
oportunidades para el consumidor final que derivan de las inversiones de equipos cada

dia mas sencillos de utilizar y cada dia méas avanzados.

Segun el Banco Central del Ecuador (BCE), 2022, la tasa de desempleo del
Ecuador en el Gltimo afio ha incrementado en un 0,44 punto porcentual en el Gltimo afo,
en diciembre de 2022, la tasa de desempleo fue del 3,19%; en marzo de 2023, la tasa de

desempleo fue del 3,63%, este es un aumento de 0,44 puntos porcentuales.

Esta falta de empleo que existe en el pais ha promovido a que los individuos
emprenden negocios propios con la aspiracion de progresar y sacar adelante a sus
familias. La empresa debe tener a su personal muy bien capacitado debido a que en la
actualidad la mayoria de las personas se preparan mas, y los clientes deben ser atendidos

con la mayor profesionalidad posible y poder satisfacer todas sus inquietudes.

Segun un informe publicado por Camara de Comercio de Quito, (2021) se estima
que alrededor del 65% de los negocios relacionados con la venta de celulares y productos
tecnoldgicos en Ecuador han implementado practicas sostenibles en sus operaciones,
estas practicas incluyen la adopcién de energias renovables, el fomento de la economia
circular, la gestion adecuada de residuos electronicos y la promocion de la

responsabilidad social empresarial.

La insatisfaccion es unos de los factores que puede llevar al fracaso de los
negocios en la actualidad; la incapacidad de satisfacer las necesidades y expectativas de
los clientes puede generar una disminucion en la demanda de productos o servicios, 1o
que a su vez puede resultar en una disminucion de los ingresos y, finalmente, llevar a la
quiebra de la empresa.

Segun estudios previos, "la insatisfaccion del cliente se ha identificado como
una de las principales causas de la pérdida de clientes y el deterioro de la reputacion de

la empresa™ Smith y Johnson, (2018) dicen, es fundamental que las organizaciones
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comprendan la importancia de mantener altos niveles de satisfaccion del cliente para
garantizar su supervivencia y éxito a largo plazo.

El sector de telefonia desempefia un papel fundamental en la economia de
Ecuador, tanto en términos de su contribucion al Producto Interno Bruto (PIB) como en
la generacion de empleo. Segln estudios recientes, se estima que el sector de
telecomunicaciones, incluida la telefonia, representa aproximadamente el 4% del PIB
del pais Gonzélez y Pérez, (2022) esta cifra refleja la importancia de la industria de las
comunicaciones en el crecimiento econdémico y el desarrollo sostenible de Ecuador.
Ademas, la expansion del sector de telefonia ha generado una considerable demanda de
empleo en areas como la infraestructura de red, la atencién al cliente y la innovacion

tecnologica.

Planteamiento del Problema

BaratoCell Manabi es una empresa de venta de equipos tecnolégicos que lleva en
el mercado desde el afio 2020 que nacié en la pandemia del Covid-19 al notar las
necesidades y los requisitos para el trabajo telematico, ademas del ocio; esta empresa ya

cuenta con varias sucursales distribuidas por Manabi.

Actualmente, el mercado crece con fuerza en la distribucion de equipos
tecnologicos; Todo esto porque Internet ha desarrollado una forma de comunicarse con
las personas y su estilo de vida desde una perspectiva general. La innovacion tecnoldgica
continua permite la produccion continua de nuevas empresas en todo el mundo. Por otro
lado, el desarrollo de nuevos productos tecnoldgicos conlleva al resurgimiento de
empresas rentables, esa tecnologia se ha convertido en una demanda constante no solo
desde el lado social sino también desde el lado productivo. Porque los empleados estan
involucrados en las actividades comerciales diarias, que a menudo utilizan dispositivos
técnicos que facilitan la realizacidn del trabajo y reducen la distancia y el tiempo en la

integracion empresarial.

Por otro lado, hoy en dia hay mucha competencia en el mundo de la tecnologia,
por lo que es importante gustar de marcas como BaratoCell que estan disefiadas con el
crecimiento de la humanidad; Para ello, trata de encontrar estrategias especificas o

estrategias que ayuden a fidelizar a los clientes. La satisfaccion del cliente no depende de



la calidad general de los productos ofrecidos, sino de la calidad de los servicios. ,
respetuoso con el medio ambiente, conveniente y facil de vender, como se indica
(Mohamed, 2016).

Una estrategia clave para BaratoCell seria enfocarse en la satisfaccion de los
clientes, la marca debe disefiar estrategias especificas que no solo se centren en la venta
de productos, sino que también ofrezcan un valor agregado a los consumidores, esto
podria lograrse a través de un enfoque en el servicio al cliente excepcional, garantizando
una experiencia de compra satisfactoria en todas las etapas. Ademas, la empresa podria
explorar la implementacion de politicas amigables con el medio ambiente, lo que podria
generar un mayor atractivo para los consumidores conscientes del impacto ambiental de

sus elecciones.

Es fundamental que BaratoCell Manabi analice la evolucion constante del
mercado y se mantenga al tanto de las tendencias tecnoldgicas emergentes, la capacidad
de adaptarse rapidamente a las nuevas demandas y preferencias de los consumidores es
esencial para seguir siendo relevante en el mercado actual; la empresa también podria
considerar la expansion de su presencia en linea 'y aprovechar las plataformas de comercio

electronico para llegar a un pablico mas amplio y diversificado.



Objetivos

Objetivo General

Evaluar la satisfaccion al cliente en BaratoCell Manabi sucursal Calceta.

Objetivo Especificos

e Establecer las teorias relacionadas con el proceso de satisfaccion de los
clientes, mediante una definicion de las variables que involucra dicho proceso y
una rigurosa revision de investigaciones a nivel mundial y local relacionadas con
la medicidn de satisfaccion en empresas de servicio de telefonia.

e |dentificar las herramientas, métodos e instrumentos necesarios para el
levantamiento y procesamiento de la informacién, que permita conocer la
situacion actual de la telefonia BaratoCell para conocer factores que inciden en la
satisfaccion al consumidor.

¢ Analizar la data levantada para determinar los resultados obtenidos en el
proceso de evaluacion de la satisfaccion que presentan los clientes de BaratoCell
durante la recepcién de un servicio.

e Establecer alternativas de mejora para garantizar la fidelidad de clientes

en relacién con el nivel de satisfaccion.



Justificacion

Trabajar ayuda a los clientes a diferenciar la informacion que reciben y determinar
la calidad de los servicios prestados por la tienda. Segun las fuentes de este estudio, el
tema de interés en comun es el BaratoCell de Calceta. Por lo tanto, la satisfaccion del
cliente se puede medir por los servicios ofrecidos en su tienda. Al medir la satisfaccion,
las tiendas pueden identificar claramente los aspectos Unicos de las ventas y evaluarlos,

mejorarlos, cambiarlos o mantenerlos.

Necesitamos reconocer el nivel de satisfaccion de consumidores asociado con el
negocio de productos tecnoldgicos, ya que esto a menudo permite a las empresas innovar.
Podemos mejorar las condiciones de trabajo que afectan en el decidir final de los clientes

en si acceder o no al bien o servicio ofertado.

La investigacion también produce informacion que, en el caso de BaratoCell, si
fuese el caso trate de motivar a sus empleados, elevar la calidad, la experiencia ofrecida
a los clientes, para fidelizar y, en consecuencia, aumentar gradualmente el nivel de

satisfaccion en clientes como resultado de lo anterior.

Ademas, lo que aporta este trabajo es que para futuros estudiantes o empresas que
buscan o intentan hacer un analisis de satisfaccion en base a la calidad del servicio que
brindan a las personas. De igual manera, este trabajo crea una relacion superficial con el
plan nacional de desarrollo del Objetivo 5, que promueve la productividad y
competitividad del crecimiento econdmico de manera compartida y solidaria. Esto con el
fin de lograr la satisfaccion del cliente y por qué no logran una mejora constante de las

ventas.

El trabajo aportara en el campo social ya que buscara identificar lo que hace que
un cliente se sienta satisfecho, asi identificando las principales y mas importantes bases
para cualquier tipo de cliente al momento de decidir por una tienda de productos
tecnoldgicos. Ademas de proveer de datos a la tienda analizada para que posteriormente
pueda mediante estrategias de marketing llamar la atencién de mas posibles compradores

elemento que ayudaria a posicionar mas a la tienda.

En la parte econémica financiera el trabajo aportara valor debido a que al lograr
identificar qué puntos son indispensables al momento de sefialar satisfaccion o no por



parte de los clientes podrian proponer estrategias que ayuden a mejorar las mismas y por

tanto las finanzas, ya que esto logra incrementar la rentabilidad de la tienda.

Asimismo, a nivel humanitario, es interesante que, dado que las empresas de este
sector son rentables, el nivel de empleo que generan se estabilizara e incluso podra
aumentar, creando mas beneficios para la empresa, no solo desde el punto de vista del
cliente sino también desde el punto de vista del cliente. la actitud de los empleados, que
sienten que tienen un trabajo estable, se duplicara el Bienestar en el hogar.

Desde la perspectiva metodoldgica la actual investigacién aporta para que futuros
investigadores puedan disefiar sus procesos de levantamiento de informacion en base a

las experiencias compartidas en esta.
Pregunta de Investigacion

¢Cual es el aporte las teorias de satisfaccion del cliente de la tienda BaratoCell

Manabi sucursal Calceta?

¢Permiten los métodos e instrumentos necesarios para el levantamiento y
procesamiento de la informacion y conocer la situacion actual de la tienda BaratoCell

Manabi sucursal Calceta?

¢ Cudl es el nivel de satisfaccion de los clientes de BaratoCell durante el proceso
de recepcion de un servicio y como se relaciona con los resultados obtenidos en el proceso

de evaluacion?
¢Podrian las alternativas de mejora/garantizar la satisfaccion al cliente?

Hipotesis general
e Existe un aceptable nivel de satisfaccion al cliente en BaratoCell Manabi sucursal

Calceta.

Hipotesis especificas

e La fiabilidad como dimension de la satisfaccion al cliente es aceptable

e La capacidad de respuesta como dimension de la satisfaccion al cliente es
aceptable

e Las habilidades de los empleados como aptitud para garantizar la confianza en la

satisfaccion al cliente



e Laatencién personalizada es 6ptima para la satisfaccion al cliente

e Laempresa brinda armonia a los clientes
Variable dependiente: Satisfaccion del cliente
Variable independiente: Calidad del servicio
Delimitacion Espacial
Telefonia BaratoCell Manabi
Delimitacion Temporal
La investigacion integrara el periodo 2023

La investigacion, estudio de la satisfaccion de los clientes en la telefonia
BaratoCell considera en su contexto como parte introductoria que la prestacion del
servicio que ofrecen a los consumidores, es un parametro que debe constar en cada
modelo de negocio para posteriormente poder tener y mantener estandares que ayuden a

producir mayor impacto en la calidad del servicio.

Asi mismo se busca llegar a conocer datos justificando el aporte econémico,
ambiental y social de este tipo de mercado, dandole un valor agregado a la investigacion,
esto con el complemento de las bases tedricas antes mencionadas y a relacionarse con el
proximo capitulo a presentar; donde se profundiza las teorias antes sefialadas, ademas de
posibles métodos que sean de interés para la investigacién y posteriormente lograr

identificar si son o no validas las hipotesis en estudio.

Para alcanzar y obtener los resultados deseados se establecieron objetivos que
contribuyen a la data que a su vez responden a las preguntas de investigacion, hipotesis y

variables planteadas

La investigacidn, tiene como proposito el estudio de la satisfaccion de los clientes
en la telefonia BaratoCell considera en su contexto como parte introductoria que la
prestacion del servicio que ofrecen a los consumidores es un parametro que debe constar
en cada modelo de negocio para posteriormente poder tener y mantener estandares que

ayuden a producir mayor impacto en la calidad del servicio.
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Asi mismo se busca llegar a conocer datos justificando el aporte econémico,
ambiental y social de este tipo de mercado, dandole un valor agregado a la investigacion,
esto con el complemento de las bases tedricas antes mencionadas y a relacionarse con el
proximo capitulo a presentar; donde se profundiza las teorias antes sefialadas, ademas de
posibles métodos que sean de interés para la investigacion y posteriormente lograr

identificar si son o no validas las hipotesis en estudio.

Para alcanzar y obtener los resultados deseados se establecieron objetivos que

contribuyen a la data que a su vez responden a las preguntas de investigacion, hipotesis y
variables planteadas
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Capitulo 1l

Marco Teorico

Para comprender mejor las variables que se estudian, es necesario estudiar
cuidadosamente los conceptos, teorias y enfoques relevantes relacionados con la
satisfaccion del cliente. Factores que afectan la satisfaccion del cliente. Estudiar diversas
perspectivas tedricas y modelos conceptuales desarrollados en el campo de la satisfaccion
del cliente para identificar variables clave y comprender la relacion entre ellas; Esta
revision tedrica ayudara a enriquecer el marco conceptual del estudio y sentar las bases

para el analisis empirico posterior.

Marco Conceptual
Satisfaccion de los clientes

Uno de los puntos fundamentales y que por ende juega papel principal en el éxito
de tiendas, empresas y organizaciones es la satisfaccion de los clientes, de ahi surge la

idea importante de realizar periddicamente un seguimiento del tema en cuestion.

Moreno, (2012) menciona que el modo en que los consumidores ven, interpretan
los productos o servicios ofertados por las tiendas o empresas es la manera en que estas
establecimientos conocen si su servicio alcanza cierto grado de satisfaccion para los
clientes; ademas es de vital importancia distinguir entre las consideraciones
organizacionales acerca de la calidad del producto entregado y la percepcién del producto
entregado por parte del consumidor ademas de los aspectos organizacionales, ya que esto

es lo que determina la satisfaccion del cliente.

La relacion entre la organizacion y la perspectiva del cliente sobre la calidad se
explica con mas detalle en el modelo conceptual de satisfaccidn del cliente, debido a que
la satisfaccion del cliente puede variar, la organizacion debe establecer procesos para

monitorear y medir la satisfaccion del cliente a intervalos regulares. (Irurita, 2012).

De esta manera la satisfaccion también esta determinada por diversos indicadores,
tales como quejas, reclamos opiniones personales, sin importar qué, a final el nico que

puede indicar la satisfaccion es el mismo cliente.
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Tipos de clientes.

A lo largo de su trayectoria, cada empresa ha sido capaz de reconocer tanto a sus
empleados como a aquellos que adquieren sus productos o servicios en el exterior. Este
logro suele atribuirse a su prolongada presencia en el mercado, lo que les permite

categorizar a estos clientes de la siguiente manera.

Clientes Potenciales: Entre los clientes potenciales se tiene a todo aquel ya sea
persona, organizaciones que no hacen compras a la tienda actualmente pero que se los

puede contar como compradores (Durrande, 1999).

Clientes Actuales: Son todos aquellos compradores que le hacen compras de
forma periddica o llegaron hacer una compra de manera reciente, estos también son los
que permiten tener una determinada participacion en el mercado a la tienda (Durrande,
1999).

Factores que indican la satisfaccion
La satisfaccion del usuario identifica tres requerimientos
Obligatorios (calidad esperada)

Los requisitos esenciales, también conocidos como nivel de calidad deseado,
engloban los aspectos minimos que los usuarios anticipan que un producto o servicio
satisfaga a fin de cubrir sus necesidades fundamentales; estos requisitos constituyen la
base primordial para la evaluacién de la calidad percibida. De acuerdo a la indagacion
realizada por (Oliver, 2010), los requisitos esenciales son aquellos que, si no se satisfacen,
podrian conllevar a la insatisfaccion del usuario. Por consiguiente, resulta imperativo que
las organizaciones identifiquen y cumplan con precision estos requisitos con el propdsito

de garantizar la satisfaccion del usuario.

Los criterios unidimensionales, también denominados como nivel de calidad
anhelado, reflejan los aspectos mas amplios y subjetivos que los usuarios valoran en un
producto o servicio. De acuerdo con la investigacion realizada por Smithson (2018), estos
criterios se refieren a los atributos y caracteristicas que los usuarios aspiran encontrar en
su experiencia y que pueden diferir entre individuos, la satisfaccion del usuario con

respecto a estos criterios se encuentra moldeada por factores personales y contextuales.
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Siendo asi que la obligatoriedad y lo unidimensional tienden a ser cumplidos, pero
no acrecientan la satisfaccion, por otro lado, cuando mas se cumplan el cliente tendra mas
satisfaccion, y el altimo si no se prestan atencidn no causa insatisfaccion (Acosta, Duran,
& Padilla, 2018).

Cronologia de la satisfaccion al cliente

A lo largo de la evolucidn del estudio de la satisfaccion del cliente, ha habido
transformaciones en su enfoque. En sus primeros momentos, se centraba en analizar las
variables y los procesos que condujeron a la satisfaccion. Otros estudios abordaban este
tema a nivel macroeconémico. Fue en la década de los cincuenta y sesenta cuando
surgieron las primeras teorias que establecieron los fundamentos del proceso de
formacion de la satisfaccion. A continuacion, se presenta la progresion en la investigacion

de la satisfaccion del cliente (Fernandez y Dante, 2016).

Tabla 1 Progresion en la investigacion de la satisfaccion del cliente

DECADA TENDENCIA

60 Teorias sobre la formacién de la satisfaccion. Enfoque macro: orientado a medir

la satisfaccion general.

70 Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccion general. Desarrollo de medidas
de la satisfaccion. Antecedentes de la satisfaccion: variables determinantes.

Conceptualizacion de satisfaccion.

80 Enfoque micro: orientado a conocer la satisfaccion individual. Desarrollo de
medidas de la satisfaccion. Aportaciones al modelo de des confirmacidn de expectativas.

Desarrollo de estandares de comparacion. Fendémenos post-compra.

90 Nuevos enfoques en la conceptualizacion de satisfaccion. Relacién entre los
procesos pre-compra y post-compra. Desarrollo de modelos integrales de formacién de la

satisfaccion. La satisfaccion como estrategia de retencion de clientes.

00' Revisién de definiciones de satisfaccion. Revision de modelos de formacion y
determinantes de la satisfaccion. Revision de las consecuencias de la satisfaccion.
Fuente (Dante, 2016).

14



Herramientas Para Evaluar La Satisfaccién Del Cliente

La preocupacion por la satisfaccion del cliente se ha extendido entre las
organizaciones empresariales en todo el mundo, los compradores ahora demandan que
los productos no solo cumplan, sino que incluso superen sus expectativas, la evaluacion
de la satisfaccion de los clientes estd intrinsecamente relacionada con la nocion de
calidad. Por ende, la satisfaccidn del cliente se integra en la gestion de la calidad total, al
establecer directrices e indicadores de rendimiento, el cliente desempefia un papel central
en la conduccion de la gestion de la calidad total, lo que, a su vez, se enfoca en evaluar

los productos y servicios desde la perspectiva del cliente (Dutka, 1998).

A continuacion, Ramirez (2020) sefiala algunas de las herramientas mas

imporantates para la evaluacion de sastifaccion al cliente:
CSAT - Customer Satisfaction Score

El indice de Satisfaccion del Cliente (CSAT) se destaca como una de las
herramientas mas viables para implementar y evaluar la satisfaccion de los clientes a
través de encuestas telefonicas que exploran la calidad del servicio. Estas encuestas se
basan en una escala de 1 a 10. Las encuestas de satisfaccion del cliente mas comunes
consisten en preguntar a los clientes sobre su nivel de satisfaccién, ya sea con o sin
preguntas adicionales de seguimiento.

e Encuestas en Apps
e Encuestas post-servicio

e Encuestas largas via email
Net Promoter Score (NPS)

El Net Promoter Score (NPS) es una herramienta adicional que facilita la
evaluacion de la probabilidad de que un cliente te recomiende a otra persona. Se solicita
al cliente que indique en una escala del 1 al 10 la probabilidad de que recomiende tus
servicios. Una de las ventajas clave de esta medida es que no se fundamenta Gnicamente
en una percepcion momentanea del cliente, sino en un indicador objetivo de la viabilidad

de su recomendacioén hacia otros.
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indice Customer Effort Score (CES)

Con este enfoque, no se indaga directamente a los clientes acerca de su grado de
satisfaccidn, sino que se les cuestiona sobre el nivel de esfuerzo que tuvieron que invertir
para solucionar un problema o abordar una pregunta. Esta interrogante generalmente se

plantea en una escala de 1 (minimo esfuerzo) a 7 (maximo esfuerzo).
Social Media Monitoring

Segun Montero (2018), las redes sociales han tenido un impacto significativo en
la relacion entre clientes y empresas. También hay muchas otras redes sociales , como
Quora, TripAdvisor , Yelp, etc., donde puede estar al tanto de lo que la gente dice sobre

sumarca.
indice Things Gone Wrong (TGW)

Esta herramienta analiza la cantidad de reclamos o0 "equivocaciones potenciales”
por cada 100 o hasta 1,000,000 de unidades de respuestas de encuestas, unidades vendidas
u otros parametros. EI método convencional para medir el Total de Errores por Unidad
(TGW) es mediante las unidades de queja obtenidas en encuestas a los clientes. Una vez
que se inicia la evaluacion, es posible implementar estrategias de mejora para efectuar

cambios y optimizar la cantidad de reclamos (Matsumoto, 2014).
Calidad De Servicio

La excelencia del servicio se convierte en un modelo para desarrollar estrategias
orientadas a comprender la satisfaccion del cliente en el ambito del servicio, a lo largo de
todo el proceso de adquisicion; esto se logra al examinar la diferencia entre la experiencia
del cliente en los servicios ofrecidos y sus expectativas (Castro, 2022). La calidad del
servicio no solo se erige como una herramienta competitiva, sino también como un
componente de suma importancia en las interacciones comerciales. Esto se debe a que
una ejecucion deficiente puede ejercer un efecto negativo tanto en las perspectivas de
beneficio como en las operaciones comerciales en general, al mismo tiempo que puede

amenazar la lealtad del cliente (Cardozo, 2021).
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Tipos De Calidad De Servicio

Segun las observaciones de Castro (2022), la calidad del servicio se identifica
como un valor que acompafia a la prestacion de servicios a los clientes y, en consecuencia,
tiene una naturaleza considerablemente subjetiva, su definicion estd moldeada por las
carencias, perspectivas y percepciones individuales de los clientes. Por lo tanto, se

observan diversos enfoques de calidad de servicio, tales como:
Calidad del servicio como valor de negocio

Cada uno de los procedimientos y directrices diarias de la empresa, junto con sus
productos y servicios, deben reflejar una calibracion de calidad. Esta calidad precisa ser
cimentada en normas que se alineen con las demandas cambiantes del mercado. A través
de este enfoque, los clientes son capaces de identificar una uniformidad en la calidad del
servicio en todos los aspectos vinculados a tu compafiia y en cada uno de los canales de

interaccion que se proporcionan (Duarte, 2004).
Calidad de servicio segun especificaciones y requerimientos

La excelencia en el servicio no se mantiene en una forma invariable; mas bien,
estd en constante evolucion para adaptarse a las percepciones cambiantes y el nivel de
satisfaccion del cliente. Ademas, esta calidad también debe ajustarse de acuerdo con las

exigencias particulares del negocio en cuestion (Duque O., 2004).
Calidad de servicio de excelencia

Este tipo de calidad de servicio se refiere a la investigacion resuelta que realizan
las empresas con la solucion de alcanzar una calidad de servicio de perfeccion, que
marque la disconformidad con sus competidores y los recalque en su mercado (Sanchez
Garcia, 2016).

Requisitos De Calidad De Servicios

Gallardo (2021) considera la plataforma primordial de la calidad, siendo el area
de partida, lo principal que debemos especificar antes de comenzar a hablar, 0 mejor
expresado para efectuar la particularidad en nuestros laboratorios, servicio, hasta en un

simple analisis.
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ISO 9001 es una norma que se designa tanto a distribuciones que brindan
productos como a distribuciones que brindan servicios; Como norma usual existen una
serie de requisitos que se deben efectuar con el cliente en cualquier impuesto de servicio,

estos son:
Comunicacion con el cliente

En la comunicacion que se efectta con los clientes se tiene que incluir:
e Toda la informacion que corresponde a los productos y a los servicios.
e Atender a todas las reuniones, los contratos y las gestiones.

e El control de la participacion del cliente.
Determinacion de los requisitos relacionados con los productos y servicios

Cuando se construyen todos los requisitos de los productos y los servicios que se
brindan para los clientes, la empresa tiene que estar segura de que: La empresa puede

cumplir con todas las afirmaciones sobre los productos y los servicios que brinda.
Revision de los requisitos relacionados con los productos y servicios

La empresa tiene que estar innegable de la capacidad con la que cuenta para
demostrar todas las obligaciones de los productos y los servicios que brindan a los
clientes. La empresa tiene que contrastar un estudio antes responsabilizarse para
proporcionar los productos y servicios a su cliente, en lo que se debe incluir:

e Los requisitos que detalla la empresa.
e Los requisitos reglamentarios aplicados a los productos y servicios.
e Los argumentos que existen entre los requisitos del contrato y los

mencionados de forma previa.
Sistema De Gestion De Calidad

El Sistema de Gestion de la Calidad (SGC) se configura como una serie de
acciones orquestadas bajo la direccion de la administracion de una entidad. Su objetivo
radica en instaurar enfoques y deberes que garanticen el monitoreo efectivo de la eficacia
de los productos y servicios proporcionados. Esta planificacion implica la asignacion de
recursos, la estructuracion de actividades operativas y la evaluacion de los resultados
obtenidos. Todo ello con la finalidad de alcanzar la maxima ventaja competitiva y
satisfacer plenamente las expectativas del cliente (Yafez, 2018).

18



Chacony Rugel, (2018) sefialan que el SGC es el centro por el cual la organizacion
pone en practica el enfoque del régimen de la calidad captada por la administracion. La
implementacion de dicho sistema se basa en la orientacion marcada por el modelo de

practicas de la gestion: se crearon tres turnos

Definir una totalidad de procedimientos estandarizados y bien documentados que
describan la coordinacion de un conjunto de recursos y actividades para asegurar la
sublimidad del proceso.

o Testificar las estipulaciones del comportamiento del manual de calidad.

e Cumplimiento de las instrucciones del procedimiento.

La norma ISO 9001: 2015 establece que un sistema de gestion de calidad se
conforma mediante la integracion de elementos de wuna estructura, que son
cuidadosamente disefiados para establecer tanto los propdsitos como las politicas

necesarias para lograr los objetivos predefinidos.

Los modelos y estandares proporcionan una guia para la creacién de un enfoque
estructurado destinado a gestionar de manera efectiva la eficacia de la estructura en
relacion con la calidad. Es esencial definir las actividades existentes y adaptarlas a la

organizacion y su entorno para lograr una implementacion exitosa (Espin, 2015).

Siguiendo lo dispuesto por la norma (1SO 9001:2015, 2018), las organizaciones
adoptan un sistema de calidad en consonancia con esta normativa con el propdsito de
asegurar beneficios tanto para la entidad como para sus clientes. Obtener la certificacion
en un sistema de gestion de calidad solo conlleva a:

e Agrado del cliente: el cumplir con las expectativas del cliente es el objetivo
principal de implementar en un sistema de gestion de calidad.

e Captacion de nuevos clientes: seguir los estdndares establecidos para dar
confianza a los compradores potenciales, la cual esté relacionada con la imagen
favorable que la organizacién brinda servicios de calidad para la captacion de
nuevos clientes.

e Optimizacion de Procesos Organizacionales: los procesos que se dan con
las intervenciones productivas aseguran cumplir con la normativa, convirtiéndolo

en un proceso optimizado.
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e Variacion de la disputa: Las organizaciones con certificacion de la norma ISO
9001 siempre se destacaran de la competencia. El tener una certificacion de un
sistema de gestion de calidad crea una imagen positiva para los potenciales,
garantizando a la organizacion ventajas sobre el resto.

e Reduccidén de costos sin sacrificar la calidad: la garantia del servicio y producto
debe mejorarse sin comprometer la calidad.

Modelo de Malcolm

Malcolm Baldrige fue un financiero en el sector privado y funcionario estatal de
los Estados Unidos, su mayor contribucion estuvo arraigado Durante su mandato como
secretario de Comercio en el gobierno de Ronald Reagan, se destacd por su audacia y
dejo contribuciones significativas en el ambito comercial y en acuerdos internacionales
de transferencias. de ciencias aplicadas y acercamientos con la muy conocida en esa época
la Unidn Soviética (Ricci, 2014).

De acuerdo a Ledn (2009), la exposicion de motivos de la ley fija con claridad las

razones que indujeron a su probacién son:

La intensa transformacién en el liderazgo, la mejora de la calidad de productos y

procesos, en respuesta a la competencia global, la disminucion de la productividad.

La toma de consciencia acerca de la relevancia de los costos derivados de la baja

calidad.

La estrategia de planificacion de calidad y los planes de perfeccionamiento de la

calidad, mediante la adhesion a estandares de excelencia.

Para alcanzar el éxito, es vital que los planes de mejoramiento de la calidad sean

respaldados por la direccion y enfocados en las necesidades del cliente.

Todos los criterios del Baldrige estan arraigados en percepciones y principios
como: liderazgo futurista, perfeccion encaminada al usuario, formacién organizativo e
individual, estimar a colaboradores y socios, destreza, gestion para el cambio, gestion por
hechos, compromiso colectivo, orientacion en resultados e invencion de valor, y punto de
vista del procedimiento. Los valores antes mencionados han sido etiquetados en 7
categorias que forman los criterios, estableciendo el modelo de Baldrige que se podré ver

a continuacioén:
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Figura 1. Modelo Baldrige.

Fuente: Torres et al., (2013). Una mirada hacia los modelos de gestion de calidad. Investigium Ire:
Ciencias Sociales y Humanas, p. 220.

Modelo Servqual

El modelo propuesto en el afio de 1988 por Parasuraman, Zeithaml y Berry es un
modelo de calidad de servicios también conocido como SERVQUAL, llamado de esta
manera por sus palabras en inglés “Service Quality” (Yovera & Rodriguez, 2018). El
proposito primordial de esta metodologia es realizar una precisa evaluacién de la calidad
de los servicios, fundamentada en sus distinciones particulares. De esta manera, se
estructura en torno a cinco criterios significativos: confiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad o competencia, empatia y componentes intangibles. Este enfoque contrasta las
expectativas del individuo o usuario con su percepcion efectiva del servicio (Bustamante,
Zerda, Obando, & Tello, 2019).

Numpaque & Rocha (2016) presentan los criterios del modelo SERVQUAL.:

21



Confiabilidad: Esta corresponde a la facultad de realizar el servicio propuesto de

una manera eficaz y confiable.

Capacidad de respuesta: Es la disposicion para dar un servicio oportuno que

permita atender las demandas y necesidades del usuario.

Seguridad o competencia: Conocimiento del servicio por parte de los servidores

y la habilidad de generar confianza sobre el mismo.

Empatia: Habilidad de distinguir y entender las necesidades, por medio de la

atencién individual del usuario.

Aspectos tangibles: Corresponde a las condiciones y estado de las instalaciones,

los equipo y la presentacion del personal.

Entre los diferentes enfoques disponibles, el modelo SERVQUAL ha sido
ampliamente adoptado y exitoso en diversas circunstancias, lo que lo posiciona como una
herramienta efectiva para la evaluacion de la calidad de los servicios que ofrece una
empresa. Este modelo se basa principalmente en la implementacion de cuestionarios
directamente a los clientes, los cuales abarcan tanto aspectos cualitativos como
cuantitativos, organizados en los cinco criterios esenciales. EI proposito fundamental es
recopilar tanto las expectativas de un servicio sobresaliente como las percepciones que

las personas tienen respecto al mismo (Ibarra, Espinoza, & Casas, 2020).
Ventajas del Método SERVQUAL

Este enfoque posibilita establecer una conexion entre las expectativas que poseen
los usuarios y sus percepciones respecto a una organizacién o empresa especifica. A
través de esto, se pueden identificar similitudes y disparidades, lo que a su vez permite
formular un analisis de la calidad que el servicio presenta. Asimismo, esta comparacion
puede llevarse a cabo entre diversas empresas que proporcionan un mismo servicio. Este
método es altamente adaptable, ya que es susceptible de ser modificado segun las

necesidades y las caracteristicas particulares de cada entidad (Mosquera, et al., 2020).
Modelo Servperf

El término "SERVPERF" se deriva de su enfoque exclusivo en la evaluacién de

la calidad del servicio y proviene de las palabras en inglés "Service Performance". Este
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enfoque comparte los mismos elementos que el modelo SERVQUAL, pero con la
distincion de que elimina la seccion que aborda las expectativas de los usuarios (Medrano
& Quifionez, 2021). La creacion de esta metodologia fue atribuida a Taylor y Cronin,
quienes, basados en investigaciones, llegaron a la conclusion de que el modelo
SERVQUAL no era la eleccion mas apropiada para evaluar la calidad de un servicio

(coronel, Basantes, & Vinueza, 2019).

El enfoque del modelo SERVPERF radica en la evaluacién del servicio
centrandose exclusivamente en la percepcion que los usuarios tienen de él. Esta
perspectiva se diferencia notablemente del modelo SERVQUAL, que incorpora tanto las
percepciones como las expectativas de los usuarios en su andlisis. Aunque ambas
metodologias siguen una estructura similar, la disparidad mencionada previamente es

claramente evidente (Campoverde, Baldedn, Gonzélez, & Montero, 2020).

Debido a las circunstancias previamente mencionadas, el modelo SERVPERF se
construye sobre las percepciones. En este enfoque, se emplean Unicamente 22 elementos
que se relacionan con las percepciones, basandose en el rendimiento identificado en el
modelo SERVQUAL. De esta manera, SERVPERF incorpora las mismas categorias de
evaluacion, que incluyen la confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad o

competencia, empatia y elementos intangibles (Pérez, 2017).

SERVPERF se fundamenta en el resultado del servicio, lo que significa que la
calificacion se deriva de la suma de las puntuaciones relacionadas con la percepcion del
servicio (Duque & Canas, 2014). Para Torres & Luna (2017), la medicion de la
satisfaccion de los usuarios se apoya en una secuencia de actividades, entre las cuales se
incluyen:

e El andlisis de la identificacion de las necesidades y las expectativas que
tiene un usuario sobre el producto.

e Obtencion de datos e informacion a traves de mediciones de tipo
cuantitativas y cualitativas.

e Proceso de datos y obtencion de informacion.

e Aplicacion de la informacion obtenida en el rendimiento de la gestion de

las zonas mas importantes de la empresa.

En linea con esto, Torres et al (2014) sefialan que la calidad inherente al servicio

experimentara un aumento significativo a medida que aumente la suma de las

23



percepciones y las correspondientes puntuaciones. Desde la perspectiva de la satisfaccion

del cliente como punto de partida, se pueden discernir tres niveles distintos:

El primer nivel se refiere a la insatisfaccion, en el cual el usuario manifiesta su

descontento con el producto o servicio adquirido.

En el segundo nivel, encontramos la satisfaccion, donde el usuario se siente

complacido con el producto y este cumple con sus expectativas previas.

Finalmente, el tercer nivel se conoce como el nivel de encantamiento, donde el
usuario recibe mas de lo que esperaba del producto o servicio. Este nivel de satisfaccién

puede indicar el grado de lealtad que el usuario tendra hacia el producto o la empresa.

Después de obtener las mediciones que reflejan las percepciones de los usuarios,
se procede a realizar un analisis mediante la metodologia propuesta por Cronin y Taylor.
Esta metodologia parte de la calidad del servicio, la cual surge de la percepcién de los
usuarios. El calculo de la calidad del servicio se lleva a cabo considerando la cantidad de
atributos, la importancia asignada a cada atributo en la calidad percibida y la percepcion
resultante del objeto basada en cada atributo (Ramos, Mogollén, Santur, & Cherre, 2020).

Ventajas del Método SERVPERF

Para Bravo & Gregor (2022) los modelos SERVQUAL y SERVPERF son
metodologias ampliamente conocidas, no se encuentra establecido cual de ellas sea mejor,
sin embargo, el modelo SERVPERF presenta ciertas ventajas sobre el SERVQUAL, estas

son:
El tiempo para la administracion del cuestionario es menor.

Las medidas de valoracion que se consideran dan un mejor resultado sobre la

satisfaccion que las de diferencias.

El trabajo de andlisis e interpretacion de la informacion es mucho mas sencilla 'y

facil de llevar a cabo.
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Marco referencial

En trabajos anteriores relacionados con el tema, se abordd el proposito de
establecer una empresa enfocada en la comercializacion y asistencia técnica de
dispositivos maviles en la zona de Rafael Uribe, Bogota. En aquel estudio, se llego a la
conclusién de que estas tiendas son ampliamente reconocidas y cuentan con la capacidad
para cumplir con las expectativas de los clientes al brindar productos y servicios de alta
calidad. El presente estudio se conecta directamente con esta investigacion previa, ya que
tiene como objetivo evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes en una tienda

especializada en productos electronicos, incluyendo celulares y otros dispositivos.

De acuerdo con lo expuesto por Gonzélez y Lopez (2019), la concepcion de una
empresa que se dedique a la comercializacion y soporte técnico de dispositivos moviles
se presenta como una alternativa bien conocida que logra satisfacer las expectativas
buscadas por los clientes. Ademés, Martinez (2020) destaca la importancia de analizar la
satisfaccion de los clientes en tiendas especializadas en productos electrénicos, con el fin

de comprender su percepcion y potenciar la calidad del servicio ofrecido.

4

Toniut (2013) en un trabajo de maestria realiz6 “La medicion de la satisfaccion
del cliente en supermercados de la ciudad de Mar del Plata.” Donde pudo determinar que
la satisfaccion es variable segun sea el género y la edad de los clientes, en su trabajo
mencionaba que la satisfaccion era mayor en Mujeres que en hombres, asi mismo la
satisfaccion era baja en personas por debajo de los 25 afios de edad mientras que en
personas mayores a 46 el nivel de satisfaccién era mayor a 3.83 puntos. Por lo que se
entiende que la investigacion tiene relacion directa con la presente investigacion ya que
buscamos conocer el nivel de satisfaccion en una tienda, pero en este caso de productos
tecnoldgicos y a saber si existe una perspectiva notable entre las edades o géneros en

cuanto al nivel de satisfaccion.

Dominguez y Jaimes, (2015) en el estudio evaluacion de la satisfaccion de los
clientes en Estelaris Mueblerias, de la totalidad de los clientes, exactamente el 100%,
tiene su perspectiva sobre los productos ofrecidos por Estelaris Mueblerias. Entre estos,
el 62% opina que la calidad de los productos es alta, mientras que el 31% manifiesta un

alto grado de satisfaccion en relacion a este aspecto. Esto evidencia que un considerable
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93% experimenta satisfaccion con la calidad de los productos. Aunque predominan los
clientes satisfechos, no se puede pasar por alto que existe un segmento minoritario; un
6% de los clientes expresa cierto nivel de insatisfaccion y un 1% reporta no estar

satisfecho con la calidad de los productos proporcionados por Estelaris Mueblerias.

Por otro se demostraron la satisfaccion del cliente, un 61% muestra satisfaccion
con el nivel de atencion proporcionado durante sus visitas a Estelaris Mueblerias.
Ademas, un 30% expresa un alto grado de satisfaccién en relacién a este aspecto, lo que
en conjunto suma un 91% de clientes satisfechos con la atencion recibida. No obstante,
existe un segmento minoritario que comprende el 9% restante, el cual indica sentirse poco

satisfecho en cuanto a la atencion brindada por Estelaris Mueblerias.

Finalmente, se evidencid la fidelidad de los clientes, puesto que un notable 81%
de los clientes manifesto su disposicion a adquirir nuevamente productos en Estelaris
Mueblerias. Un adicional 14% expreso la posibilidad de considerar futuras compras, lo
gue en conjunto suma un significativo 95% de clientes que probablemente regresarian
para adquirir productos. No obstante, se observa que un 5% de los encuestados no

contemplaria volver a realizar compras en Estelaris Mueblerias.

Revolledo y Chavez, (2018) en su estudio sobre la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa ALPECORP SA en 2018, presentaron
hallazgos notables. Los resultados obtenidos en las diversas dimensiones de la variable
Satisfaccién del cliente. En la primera dimension, denominada Calidad funcional
percibida, se observa un promedio de 4.63, lo cual indica una alta aceptacion por parte de
los clientes. Especificamente, tres indicadores se destacan con un promedio de 4.65: "El
personal de Alpecorp conoce mis intereses y necesidades como usuario”, "Me siento
seguro del servicio que brinda Alpecorp” y "Alpecorp presta un servicio satisfactorio en
comparacién con otras empresas”. En cuanto a la Calidad técnica percibida, que
constituye la segunda dimension, se registra un puntaje promedio de 4.44. En esta
dimensién, el indicador con la puntuacion mas alta es "La calidad de los servicios
automatizados son buenos (teléfono, redes sociales, email, etc.)", con 4.54 puntos. Por
otro lado, el indicador con la puntuacién mas baja es "Usted ha observado mejoras en el
servicio ofrecido por parte de su proveedor”, que obtuvo 4.28 puntos.

Ademas, se explord la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los

clientes en la empresa Alpecorp. Se observo que ambas variables presentan un coeficiente
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de correlacion de Spearman (Rho) de 0.821, indicando una asociacién directa y positiva
entre ellas. Esta asociacion es respaldada por un valor de p igual a 0.000 (p<0.05), lo que
sefiala una alta significancia estadistica. A partir de estos resultados, se llegd a la
conclusion de que la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente estan intrinsecamente
conectadas en la percepcion de los clientes de Alpecorp. Dado que esta relacion es lineal
y positiva, se deduce que un aumento en la calidad del servicio conlleva un incremento

en la satisfaccion del cliente, y viceversa.

(Cardenas, 2019) en el analisis que abordd la calidad del servicio de internet y la
satisfaccion del cliente, se considero el factor del promedio de la calidad del servicio de
internet entre los encuestados. Dentro de la muestra de trece encuestados, se observa que
un 23,8% de los clientes corporativos calificaron el promedio de la calidad del servicio
de internet como insatisfactorio, reflejando un nivel bajo de satisfaccion. Asimismo, un
23,8% de los clientes corporativos evaluaron el promedio de la calidad del servicio de
internet como promedio, representando una percepcion regular. Por otro lado, un
significativo 38,46% de los clientes corporativos consideraron que el promedio de la

calidad del servicio de internet es satisfactorio, indicando un nivel alto de satisfaccion.

En consecuencia, se establecio una correlacion significativamente alta (0.77), la
cual se acerca més a 1 que a 0. Ademas, se identifica una correlacién positiva y directa,
lo que implica que a medida que el promedio de la calidad del servicio de internet
aumenta, también se incrementa el promedio de satisfaccion del cliente, y viceversa. Por
ende, los resultados respaldan la eleccion de las variables propuestas. Este patron de
asociacion se confirma al analizar el nivel de significancia bilateral, que es de 0.000,
cumpliendo con la condicién de ser menor a 0.05 (p=0.000).

Aranda, Martel, y Carranza, (2020) influencia de la calidad del servicio en la
satisfaccion de los clientes en los bancos privados de la ciudad de Huénuco, 2019.
Evidenciaron la correlacion positiva entre las dimensiones de la variable “calidad del
servicio” (Capacidad de respuesta, empatia, elementos tangibles, seguridad Yy
fiabilidad) con la variable “satisfaccion del cliente”. Se evidencidé que existe una
correlacion positiva alta Las variables “capacidad de respuesta” y “satisfaccion del
cliente”, habiéndose obtenido un valor relacional de 0,702 y una significancia de 0,000;
con la calidad del servicio recibida, mientras que la otra mitad manifiesta estar en

desacuerdo. Se aprecié el comportamiento de las dimensiones de la variable
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“calidad del servicio” (capacidad de respuesta, empatia, elementos tangibles, seguridad
y fiabilidad).

Ademas, se aprecid que el 66,5 % de la muestra cont6 con una reaccién favorable
con respecto a los servicios prestado por las entidades financieras. Se observo el
comportamiento de las dimensiones de la variable “satisfaccion del cliente” (atencion al
cliente, productos financieros, recomendacion del servicio). la prueba de correlacion rho
Spearman, la cual permiti6 establecer la relacion existente entre las variables de
estudio “calidad del servicio” y “satisfaccion del cliente” o que permite aceptar la
hipdtesis especifica 1. EIl valor relacional obtenido fue de 0,744 con un nivel de
significancia de 0,000; lo que permite determinar que existe una correlacion positiva alta

entre las variables “empatia” y “satisfaccion del cliente”.

(Soledad, 2016) En el contexto laboral, se evalud la calidad del servicio y el nivel
de satisfaccion de los clientes en el Restaurante Pizza Hut ubicado en el centro comercial
Mega Plaza de Lima durante el afio 2016. Entre los encuestados, se destaca que el 40,7%
expresd sentir una satisfaccion moderada con el servicio proporcionado, marcando la
cifra méas alta en términos de porcentaje. Le sigue un 36% que se encuentra en un estado
neutral, ni satisfechos ni insatisfechos. Por otro lado, el nivel de satisfaccién mas bajo se
encuentra en el 10,1% de los encuestados, quienes manifestaron estar muy satisfechos

con el servicio recibido.

Adicionalmente, se observa que un 39,0% de los participantes expresaron sentirse
algo insatisfechos con la atencion proporcionada por el personal del restaurante, lo cual
constituye el porcentaje mas alto en esta categoria. En segundo lugar, un 29,5% de los
encuestados se encuentran en un estado neutral, sin sentirse ni satisfechos ni insatisfechos
respecto al trato que reciben. Por otro lado, un 7,6% de los participantes manifestaron

estar sumamente satisfechos con la atencion que les brinda el personal del restaurante.

En un analisis global, se destaca que el nivel de satisfaccion mas comun es
considerado normal por el 38,8%, siendo este el porcentaje mas elevado. Asimismo, se
observa que un 26,7% de los participantes expresaron sentir insatisfaccion, mientras que
un reducido 8,1% indic6 un grado de satisfaccién completo, constituyendo el porcentaje

mas bajo en esta categoria.
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En relacion a la calidad del servicio en el Restaurante Pizza Hut del Centro
Comercial Mega Plaza, el 65,70% de los clientes se mostraron algo de acuerdo con la
calidad que ofrece el establecimiento. Por otro lado, un 18,3% se encuentra en una
posicion neutral, ni estando de acuerdo ni en desacuerdo. Posteriormente, un 10,1%
manifestd cierta discrepancia, considerandose algo en desacuerdo, mientras que un 5,9%
expresd un fuerte acuerdo con la calidad del servicio, representando el porcentaje méas

bajo en esta evaluacion.

Se establecio una investigacion sobre la conexion entre la Calidad del Servicio y
el Nivel de Satisfaccion del Cliente en el Restaurante Pizza Hut, ubicado en el Centro
Comercial Mega Plaza. Para llevar a cabo este analisis, se empled el coeficiente de
correlacion de Pearson, el cual arroj6 un valor de 0,715. Este resultado denota una
asociacion positiva solida entre ambas variables, lo que implica que a medida que la
calidad del servicio mejora, también aumenta el nivel de satisfaccion del cliente. Cabe
destacar que este hallazgo es altamente significativo, ya que el nivel de significancia
obtenido es de 0,000.
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Capitulo 111

Marco metodoldgico

Este acapite indica la metodologia a utilizar en la investigacién, contemplando la
definicion de puntos como; alcance, enfoque; método de investigacion, poblacion a
estudiar, el tamafio de la muestra, el modo en el que se recolectara los datos necesarios

para obtener resultados y aceptar o rechazar la hipétesis plateada.

Enfoque de la investigacion

La investigacion tiene un enfoque netamente cuantitativo, debido a que cuenta con
bases numéricas, ademas de poder llegar a comprobarse la hipdtesis, estos puntos siempre
concordando con la teoria expuesta en diversas investigaciones siendo en este caso la de
(Gardufio, 2002). De la misma manera Priscilla y Robinson, (2008) sefialaron que las
investigaciones que se inclinan por ser cuantitativas terminan siendo mas objetivas debido
a que estas se prestan para obtener mas informacién de la que se busca y se obtiene,
ademas de que aportan a investigar diversas variables y estas también se relacionan con

el aceptar o rechaza la hipétesis planteada.
Metodo de la investigacion

Método deductivo, debido a que con ayuda de la teoria antes presentada en la
seccion de marco tedrico complementa a la comprension y posterior aplicacion de la
teoria en el sector elegido, este caso en el sector de ventas de productos tecnoldgicos que

es a lo que se dedica en este caso BaratoCell.

La literatura actual subraya que, mediante la implementacion de enfoques
metodoldgicos de este tipo, es factible evaluar aspectos tales como las expectativas, la
conformidad y otros elementos afines. Estas evaluaciones pueden abordar tanto el analisis
como la verificacion de las dimensiones y percepciones, lo que permite identificar
posibles superaciones o deficiencias. Se espera que este método genere conclusiones
precisas, confiables y especialmente l6gicas. Dichas conclusiones servirian para arrojar
luz sobre los factores que podrian estar afectando potencialmente la calidad del servicio
y, por ende, el nivel de satisfaccion de los consumidores de la tienda de dispositivos
tecnologicos BaratoCell Manabi, situada en la ciudad de Calceta. Esta evaluacion se

realiza con el respaldo teérico de Maldonado (2018).
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Alcance de la Investigacion

En este estudio, se empleard un enfoque descriptivo, que generalmente se utiliza
para identificar caracteristicas directamente vinculadas con la calidad de un servicio, en
este caso, el servicio proporcionado por una tienda de tecnologia, asi como el nivel de
satisfaccion de los clientes. Este tipo de enfoque busca identificar las relaciones entre las
variables existentes, con el objetivo de detectar posibles problemas en establecimientos
de caracteristicas similares. El propdsito final es establecer estrategias para mejorar este

tipo de establecimientos, como las tiendas de tecnologia.

En el marco de esta investigacion, las caracteristicas del fenémeno ya son
conocidas y lo que se busca es exponer su presencia dentro de un grupo humano
especifico. En el proceso cuantitativo se aplicaran andlisis de datos de tendencia central
y dispersion. Aunque es posible, no es necesario plantear una hipotesis en este enfoque,

ya que su finalidad es principalmente caracterizar el fendmeno de estudio.

Ademas del enfoque descriptivo, esta investigacion también presenta un alcance
correlacional. Esto se debe a que se analizara la informacion recopilada en las encuestas
para determinar si existe alguna relacion entre las variables que son objeto de estudio.
Segun Hernandez (2017), se considera correlacional cuando se establecen asociaciones
entre conceptos o variables, permitiendo predicciones y cuantificacion de relaciones entre
ellos. Dado que este estudio busca analizar relaciones, se concluye que tiene un alcance

correlacional.
Tipo de Investigacion

En este caso se aplicara una investigacion netamente de campo; esto porque segun
Monje, (2011) las investigaciones enfocadas en etas tipologias tienen relacién directa con
encuestas, observaciones y diversos métodos de recoleccidn de datos que sera de aporte

para la presente investigacion.

De la misma manera se mantiene la investigacion de campo porque esta ayudara
a de manera exacta conocer lo que pasa; es decir que, mediante las encuestas se conocera
los posibles problemas que se generan y propiamente tienen que ver con la calidad del
servicio ofertado que consiguientemente llega a influir de manera directa en la

satisfaccion de los clientes de BaratoCell Manabi sede Calceta.
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Poblacion

Lopez, (2017) mencion6 que poblacion es el conjunto de personas u objetos de
los que se desea conocer algo en una investigacion. "EI universo o poblacién puede estar
constituido por personas, animales, registros medicos, los nacimientos, las muestras de
laboratorio, los accidentes viales entre otros"(PINEDA et al, 1994, p.108) Existen
diversos campos de estudio y estos pueden ser: articulos de prensa, editoriales, peliculas,
videos, novelas, series de television, programas radiales y por supuesto personas.

La poblacion de estudio constituye un conjunto de casos claramente definidos,
limitados y accesibles, que servird como base para la seleccion de la muestra en la
investigacion, Esta poblacidn se rige por criterios previamente establecidos, Es relevante
destacar que el término "poblacion de estudio” no se restringe Unicamente a seres
humanos, sino que también puede abarcar animales, muestras bioldgicas, registros,
instalaciones médicas, objetos, grupos familiares, entidades organizativas, entre otros, En
casos similares, podria ser mas apropiado utilizar un término analogo, como "universo de
estudio", La especificacion de la poblacidn de estudio adquiere importancia fundamental,
ya que al concluir la investigacion a partir de una muestra extraida de dicha poblacion, se
permite la extrapolacion o generalizacion de los resultados obtenidos en el estudio hacia

el resto de la poblacién o universo en cuestion.

La poblacion estara conformada por los clientes que llegan a las instalaciones de
BaratoCell Sucursal Calceta, cuya cantidad oscila entre los 2000 — 3000 clientes anuales

informacion otorgada por el gerente de la tienda.
Muestra

La muestra es considerada un subgrupo de la poblacion, es decir es un subconjunto
que pertenece a un elemento mayor llamado poblacién, asi mismo Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010) plantean que: pocas veces es posible llegar a medir toda una poblacién
por lo que surge esta parte, el seleccionar una muestra; donde se trabaja asumiendo que
este grupo sea un grupo fiel de toda la poblacion.

Conociendo esto, se tiene que cuando se realiza cualquier tipo de investigacion en
especial las cuantitativas como esta, se debe realizar una seleccion de la unidad de

andlisis, es decir; los participantes entre ellos las comunidades o instituciones,
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seguidamente se debe seleccionar una poblacién la de la que se debe describir sin omitir

detalles y de manera puntual cada una de sus caracteristicas.

Una de las tantas maneras que existen para lograr definir el tamafio de la muestra

es usando la férmula propuesta por citado por Murray, Spiegel, y Stephens., (2009).

Z%+xg%+N
e2(N-1)+z2q2

En donde:

n = es el tamafio de la muestra poblacional a obtener.

N = es el tamafio de la poblacion total.

o = representa la desviacion estdndar de la poblacion. En caso de
desconocer este dato es comun utilizar un valor constate que equivale a
0.5

Z = es el valor obtenido mediante niveles de confianza. Su valor es una
constante, por lo general se tienen dos valores dependiendo el grado de
confianza que se desee siendo 99% el valor més alto (este valor equivale
a 2.58) y 95% (1.96) el valor minimo aceptado para considerar la
investigacion como confiable.

e = representa el limite aceptable de error muestral, generalmente va del
1% (0.01) al 9% (0.09), siendo 5% (0.5) el valor estandar usado en las

investigaciones.

Los datos ingresados proporcionaron como muestra un valor de 384 personas que serian

encuestadas a fin de poder medir la calidad del servicio y la satisfaccion de los

consumidores. Como criterio de inclusién se tendra que la persona sea mayor de edad

Técnica de recoleccion de Datos

La técnica que se implementara en este trabajo de investigacion es la encuesta,

esta ya que nos permitira recolectar gran cantidad de informacion mediante preguntas a

personas, Johnson y Smith, (2019) sefiala que las encuestas son una herramienta esencual

para recolectar informacion cuantitativa de manera sistematica y precisa, ademas de que

permiten evaluar las persepciones, opiniones y preferencia de clientes en trabajos de este

tipo, donde de busca comprender el nivel de satisfaccion y detectar las area de mejora
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segun lo mencionado por Lopez y Ramirez, (2018). Asi mismo se usan cuestionarios
apollados del modelo SERVQUAL el que permite identificar cualquier tipo de ruptura
entre lo que uno cree como servicio y la percepcion recibida (Barranco, y otros, 2017).

El trabajo de investigacion de Villarreal (2021) sirvio como fuente de inspiracion
para la adopcion del modelo SERVQUAL como ejemplo, el mismo que consta de un
conjunto de 22 preguntas disefiadas en forma de cuestionario, distribuidas en 5 secciones
especificas. En primer lugar, se aborda todo lo relacionado con lo tangible; en segundo
lugar, se examina la viabilidad; el tercer apartado se centra en la capacidad de respuesta;
la cuarta seccion se enfoca en la seguridad; y, por Gltimo, la quinta seccion se dedica a la
empatia. Cada una de estas secciones presenta un rango especifico de opciones para
responder: la seccion de elementos tangibles ofrece cinco opciones numéricas del 1 al 5;
la seccion de fiabilidad abarca otro rango de cinco opciones, numeradas del 6 al 10; en la
seccion de capacidad de respuesta, se presentan cinco opciones mas, numeradas del 11 al
15; la seccion de seguridad se compone de tres opciones del 16 al 18; y, por ultimo, la
seccién de empatia abarca cuatro opciones que corresponden a los numeros del 19 al 22.

Todas las respuestas de la encuesta son compuestas con apoyo de la escala de
Likert donde las opciones son; 1 Totalmente en desacuerdo, 2 En desacuerdo, 3 Neutral,
4 De acuerdo y 5 Totalmente de acuerdo.

La manera en la que se procedera consta de dos partes, la primera donde se habla
con el cliente para saber si esta dispuesto a colaborar con informacion ya una vez se le
haya explicado los fines de la investigacion se procede a pedir que responda la parte de
lo que espera sea el servicio, una vez ya haya obtenido el servicio se le pedira nuevamente

nos brinde informacion llenando las secciones de percepcion del servicio que recibio.

Una vez que los datos de la encuesta han sido recolectados, es necesario
presentarlos de manera numérica a través de graficos; esto con la finalidad de lograr, de
manera visual, exponer dicha informacion, ya sea el comportamiento de patrones y la
satisfaccion del cliente. Asi mismo, se trabajard con programas estadisticos, en este caso
IBM SPSS Statistics para lograr determinar el nivel de satisfaccion de los clientes,
realizando una prueba de correlacion entre la perspectiva y la percepcion. A todo esto, se
llega mediante la diferencia o no de la perspectiva y percepciones que llegasen a tener los
clientes; estos resultados se quedan plasmados en las encuestas previamente socializadas

y llenadas por los mismos clientes antes y después de obtener el servicio.
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Capitulo IV
Resultados

Estadistica Descriptiva

Figura 1 Manera en que conoce la tienda.

En la figura 1 de evidencian lo resultados que ofrecen una vision interesante sobre
las razones por las cuales las personas conocen BaratoCell, es evidente que la
recomendacion de amigos juega un papel significativo en la difusion del conocimiento
sobre la marca, de hecho, el 32% de las personas encuestadas afirman que conocen
BaratoCell debido a la recomendacion de un amigo por sus precios accesibles. Esto
sugiere que la percepcidn de obtener productos asequibles es un factor clave en la toma

de decisiones de compra de los consumidores.

Ademas, otro 17% de las personas sefiala que fueron recomendadas por un amigo
debido al buen servicio ofrecido por BaratoCell, esta cifra refleja la importancia de la
atencion al cliente y la satisfaccion general del consumidor en la construccién de la
reputacion de la marca, es alentador ver que tanto la relacion calidad-precio como la
calidad del servicio tienen un impacto positivo en la promocidn boca a boca.

Un segmento menor, un 7%, menciona la variedad de productos como motivo
para conocer BaratoCell, aunque este porcentaje es menor en comparacién con las
recomendaciones de amigos, no debe pasarse por alto. Indica que hay un nicho de
consumidores que valora la diversidad de opciones disponibles en la tienda, esto podria
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sugerir oportunidades de expansion en la gama de productos para atraer a un publico mas

amplio.

Las redes sociales también juegan un papel importante en la difusién del
conocimiento sobre BaratoCell, con un 24% de las personas que citan este medio como
fuente de informacion, esto subraya la influencia de la presencia en linea y la estrategia
de marketing digital de la marca, las redes sociales pueden desempefiar un papel clave
para llegar a un pablico méas amplio y diverso.

Curiosamente, el hecho de pasar por el almacén también ha contribuido al
conocimiento de la marca para un 20% de los encuestados; esto podria estar relacionado
con la ubicacion de la tienda fisica y la exposicion visual de la marca a los transeuntes;
esto demuestra que la ubicacion y la visibilidad fisica todavia tienen un impacto en la

conciencia de la marca, incluso en un mundo cada vez mas digital.

Figura 2 . Tipo de producto preferido

m ; En que tipo de
productos de la tienda se
enfoca su necesidad?

7% | 10% 36 m Servicios Técnico
= Repuestos
Accesorios

H Celulares

En primer lugar, en la figura 2 es evidente que los celulares son el principal
enfoque de la necesidad, con un notable 51% de los encuestados identificando este tipo
de producto como su eleccién, lo que sugiere que la tienda ha establecido una solida
presencia en el mercado de teléfonos mdviles y ha logrado satisfacer las demandas de una
parte significativa de su base de clientes.

Otro aspecto a considerar es la alta preferencia por los accesorios, que representa

un 29% de las respuestas, dando a entender que los clientes no solo buscan adquirir
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dispositivos moviles, sino que también estan interesados en complementar su experiencia
con una variedad de accesorios. Esta es una oportunidad importante para la tienda, ya que
puede capitalizar esta demanda creciente mediante la ampliacion y diversificacion de su

seleccién de accesorios.

El segmento de Servicios Técnicos, con un 10% de las respuestas, también merece
atencion, porque que hay una parte de la clientela que valora los servicios de reparacion
y mantenimiento que la tienda ofrece. Con el fin de mantener un enfoque en este aspecto
puede ayudar a fortalecer la relacion con los clientes y brindarles soluciones integrales,

lo que a su vez podria contribuir a la fidelizacion de la clientela.

Si bien los Repuestos y Otros tienen porcentajes méas bajos (3% y 7%
respectivamente), no se deben subestimar, ya que lo resultados sugieren que hay una base
de clientes que busca piezas de repuesto especificas o productos fuera de las categorias
principales, lo que podria indicar oportunidades para expandir la gama de productos o

mejorar la visibilidad de estas opciones en la tienda.

Figura 3 Cantidad Promedio gastada en la tienda.
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En la figura 3 esta en primer lugar, el grupo que gasta entre $1 y $100 anualmente
representa el 15% de las respuestas. Aungue es el porcentaje mas bajo en esta categoria,
no se debe pasar por alto. Este segmento podria estar compuesto por clientes que realizan
compras ocasionales o que buscan productos especificos a precios mas bajos. La tienda
podria explorar formas de aumentar su atractivo para esta base de clientes, tal vez

ofreciendo ofertas especiales 0 promociones que se ajusten a sus preferencias de gasto.

37



El grupo que gasta entre $101 y $400 anualmente es el mas grande, con un 26%
de las respuestas. Este segmento refleja una base sélida de clientes que realizan compras
regulares y gastan una cantidad considerable en productos y servicios de la tienda. Es
crucial para la tienda mantener su satisfaccion y fomentar la lealtad de esta clientela a

través de una excelente atencion al cliente, productos de calidad y ofertas atractivas.

El siguiente grupo, que gasta entre $401 y $700 anualmente, representa el 40% de
las respuestas. Este es el porcentaje mas alto y sugiere que hay una parte significativa de
los clientes que estan dispuestos a gastar un poco mas en productos y servicios. Es
importante prestar atencion a las tendencias y preferencias de este grupo, ya que tienen el

potencial de impactar considerablemente en los ingresos de la tienda.

El grupo que gasta entre $701 y $1500 anualmente es el ultimo en la lista, con un
19% de las respuestas. Aungue es un porcentaje mas bajo en comparacion con los grupos
anteriores, aun es significativo. Este segmento podria incluir a los clientes que buscan
productos de alta gama o que requieren servicios técnicos méas especializados. La tienda
podria considerar estrategias para satisfacer las necesidades especificas de esta base de

clientes y ofrecer productos y servicios que justifiquen su inversion.

Figura 4 La apariencia fisica de la tienda y su exhibicién de productos.
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En la figura 4 se muestra que, antes de recibir el servicio, observamos que un 40%
de los clientes estan "Totalmente en desacuerdo” con la apariencia fisica de la tienday la

exhibicion de productos. Por lo que existe un area de mejora en términos de como la
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tienda presenta y organiza sus productos para atraer a los clientes y brindar una primera
impresion positiva, es esencial prestar atencion a esta area, ya que la primera impresion
puede ser crucial para influir en la percepcion general de la marcay la decision de compra

del cliente.

Por otro lado, un 27% de los clientes respondieron "Neutral”, o que podria indicar
que, aungue no tienen una opinion extremadamente negativa, aln no estan
completamente satisfechos con la apariencia y exhibicién de productos. Esto da a
entender que debe considerarse una oportunidad para convertir a los clientes neutrales en
defensores entusiastas de la tienda mediante mejoras especificas en la presentacion de

productos.

Cuando se trata de la percepcion después de recibir el servicio, notamos una
mejora notable. Es decir, un 58% de los clientes respondieron "Totalmente de Acuerdo™
con la apariencia fisica de la tienda y la exhibicién de productos. Esto indica que la tienda
ha alcanzado las expectativas de los clientes durante realiza la compra, por lo que han
tenido un impacto positivo en la experiencia del cliente; es gratificante ver esta mejora 'y
sugiere que la tienda esta en el camino correcto para crear un entorno visualmente

atractivo y funcional.

Aungue un 9% de los clientes todavia respondieron "Neutral”, y un pequefio
porcentaje "En desacuerdo™ o "Totalmente en desacuerdo”, estos ndmeros son

significativamente menores que antes de recibir el servicio.
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Figura 5 La calidad de los productos y marcas disponibles en la tienda.
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En la figura 5 es evidente gue antes de recibir el servicio, observamos que un 42%
de los clientes estan "Totalmente en desacuerdo” o "En desacuerdo™ con la calidad de los
productos y marcas disponibles en la tienda como se observa en la figura 5. Esta cifra
sugiere que existe una preocupacion significativa entre algunos clientes sobre la calidad
percibida de los productos ofrecidos. Es importante abordar esta preocupacion, ya que la
percepcion de la calidad puede tener un impacto directo en la confianza del cliente y en

su decision de compra.

Ademas, un 15% de los clientes respondieron "Neutral”, lo que podria indicar una
falta de impresion clara en cuanto a la calidad de los productos. Esto podria interpretarse
como una oportunidad para resaltar y comunicar de manera mas efectiva las
caracteristicas de calidad de los productos disponibles en la tienda, de modo que los

clientes puedan tomar decisiones informadas.

Cuando se compara con los resultados después de recibir el servicio, es alentador
ver una mejora sustancial. Un 61% de los clientes respondieron "Totalmente de Acuerdo”
0 "De acuerdo"” con la calidad de los productos y marcas disponibles en la tienda. Esto
sugiere que la tienda ha logrado abordar en gran medida las preocupaciones iniciales y ha

mejorado la percepcion de la calidad de los productos entre la mayoria de los clientes.
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El hecho de que solo un 6% de los clientes siga respondiendo "Neutral”, y solo un
pequefio porcentaje "En desacuerdo™ o "Totalmente en desacuerdo”, indica que la tienda
ha tenido éxito en elevar la percepcion de calidad de los productos para la mayoria de los
clientes. Esto es un logro positivo y demuestra el impacto de los esfuerzos realizados para
garantizar que los productos y marcas disponibles cumplan con las expectativas de
calidad de los clientes.

Figura 6 La comodidad y limpieza de las instalaciones de la tienda.
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En la figura 6 se observa que previo a recibir el servicio, hay un 32% de los
clientes estdn "Totalmente en desacuerdo™ o con la comodidad y limpieza de las
instalaciones de la tienda. Este porcentaje sugiere que habia un grupo notable de clientes
pudieron llegar a creer que la tienda estaba mal en términos de comodidad y limpieza
antes de recibir el servicio. La percepcion de la comodidad y la limpieza puede influir
significativamente en la impresion general de la tienda y en la disposicion de los clientes

a pasar tiempo y realizar compras alli.

Ademas, un 12% de los clientes respondieron "Neutral™, lo que podria indicar que,
aungue no tenian una opinion negativa, tampoco tenian una experiencia particularmente
positiva en términos de comodidad y limpieza, lo que puede ser una oportunidad para
identificar areas especificas de mejora y hacer ajustes para mejorar la experiencia del

cliente.
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Comparando estos resultados con los datos después de recibir el servicio, es
gratificante ver una mejora notable. Un 58% de los clientes respondieron "Totalmente de
Acuerdo” o con la comodidad y limpieza de las instalaciones de la tienda. Esto sugiere
que la tienda realmente sobrepasaba los estandares de los clientes y ha logrado mejorar

la experiencia del cliente en términos de ambiente y limpieza.

Aunque un 10% de los clientes siguié respondiendo "Neutral”, y un pequefio
porcentaje "En desacuerdo™ o "Totalmente en desacuerdo™.

Figura 7 La disponibilidad y accesibilidad de la informacion sobre los productos en la tienda.
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En la figura 7 se muestra que un 35% de los clientes estan "Totalmente en
desacuerdo” o "En desacuerdo” con la disponibilidad y accesibilidad de la informacion
sobre los productos en la tienda. Lo que indica que habia un grupo significativo de clientes
que encontraban problemas para acceder a la informacion relevante sobre los productos
antes de recibir el servicio. La falta de informacion adecuada puede dificultar la toma de

decisiones informadas y potencialmente limitar las ventas.

Ademas, un 15% de los clientes respondieron "Neutral”, lo que podria indicar que
no tenian una impresion clara en cuanto a la disponibilidad y accesibilidad de la
informacion sobre los productos. Lo que puede ser una oportunidad para mejorar la
comunicacion y garantizar que la informacion esté facilmente disponible y comprensible

para todos los clientes.



Al comparar estos resultados con los datos después de recibir el servicio, es
gratificante ver una mejora sustancial. Un 61% de los clientes respondieron "Totalmente
de Acuerdo" o "De acuerdo” con la disponibilidad y accesibilidad de la informacion sobre
los productos en la tienda, demostrando que dentro de la tienda la obtencién de

informacién es mucho mas facil o se les ensefid a como acceder a ella.

Aunque un 6% de los clientes siguié respondiendo "Neutral”, y un pequefio
porcentaje "En desacuerdo” o "Totalmente en desacuerdo”, estos nlmeros son

significativamente menores que antes de recibir el servicio.

Figura 8 La presentacién y claridad de la informacién sobre precios y promociones en la tienda.
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En la figura 8 se detalla que antes de recibir el servicio, se observa que un 36% de
los clientes estan en desacuerdo o totalmente en desacuerdo con la presentacion y claridad
de la informacién sobre precios y promociones en la tienda. Sefialando que la
preocupacion era considerable en cuanto a la transparencia y facilidad de comprension de
las politicas de precios y las promociones, la comunicacion efectiva de los precios es
esencial para que los clientes tomen decisiones informadas y se sientan seguros en sus

elecciones de compra.

Ademas, un 15% de los clientes respondieron de manera neutral, indicando que

podrian haber tenido dificultades para comprender completamente la informacion sobre



precios y promociones. Esto podria interpretarse como una oportunidad para mejorar la

forma en que la tienda presenta y comunica los detalles financieros a sus clientes.

Cuando se compara con los resultados después de recibir el servicio, es alentador
ver una mejora significativa. Un 58% de los clientes respondieron que estan totalmente
de acuerdo o de acuerdo con la presentacion y claridad de la informacidn sobre precios y
promociones en la tienda. Esto sugiere que la tienda ha implementado cambios efectivos
para abordar las preocupaciones iniciales y ha logrado mejorar la transparencia y

comprension de las ofertas disponibles.

Aungue un pequefio porcentaje (5%) de los clientes aun respondio en desacuerdo
o0 totalmente en desacuerdo, y un 6% respondié de manera neutral, estos nimeros son
notoriamente mas bajos que antes de recibir el servicio. Esto indica que las mejoras
implementadas han tenido un impacto positivo en la mayoria de los clientes y han
mejorado la percepcion de la claridad de la informacion sobre precios y promociones.

Figura 9 . La capacidad de la tienda para cumplir con sus promesas y compromisos.
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En la figura 9, se nota que antes de recibir el servicio, observamos que un 35% de
los encuestados manifestaron estar "Totalmente Desacuerdo™ en cuanto a la capacidad de
la tienda para cumplir con sus promesas y compromisos. Otro 20% estuvo en desacuerdo,

mientras que un 17% se mantuvo neutral.

Después de recibir el servicio, los nimeros cambian, lo que sugiere que el servicio

efectivamente tuvo algun impacto en la percepcion de los clientes. Un impresionante 62%
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expreso estar "Totalmente de Acuerdo™ con la capacidad de la tienda para cumplir con
Sus promesas y compromisos, mientras que un 22% estuvo de acuerdo y un 10% se
mantuvo neutral. Por otro lado, solo un 4% estuvo en desacuerdo y un reducido 2%

manifestd "Totalmente Desacuerdo”.

Este cambio en la percepcion podria estar relacionado con una serie de factores.
Es posible que la tienda haya implementado mejoras en su servicio, comunicacion o en
la forma en que manejan sus promesas a los clientes, lo podria haber generado una
experiencia mas positiva en general, lo que se refleja en la fuerte proporcion de respuestas

positivas en la encuesta posterior al servicio.

La mejora en la percepcion después del servicio podria considerarse un éxito, ya
que sugiere que la tienda ha logrado influir positivamente en la opinion de los clientes a
través de sus acciones, esto hace tener un impacto duradero en la lealtad del cliente, el

boca a boca positivo y, en Gltima instancia, en el éxito continuado del negocio.

En cuanto a las areas de mejora, incluso con una mejora sustancial después del
servicio, todavia hay un pequefio porcentaje de clientes que no se sienten satisfechos con
la capacidad de la tienda para cumplir con sus promesas. Seria interesante investigar mas
a fondo las razones detras de estas respuestas negativas para identificar areas especificas

gue necesiten atencidon y mejorar ain mas la experiencia del cliente.

Figura 10 La puntualidad en la entrega de productos y servicios.
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En figura 10 se muestra la distribucion de las opiniones muestra que un porcentaje
considerable de los encuestados (30%) estan en total desacuerdo con la puntualidad en la
entrega, lo que siguiere que existe una falta de confianza en la capacidad de las empresas
para cumplir con los plazos. Al analizar las respuestas en conjunto, se percibe que la
mayoria se inclina hacia el lado del desacuerdo y el neutral, lo que indica que existe una
necesidad de mejorar la comunicacion y la planificacion en las etapas previas a la
prestacion del servicio; la estrategia podria ser implementar sistemas de seguimiento de
pedidos mas efectivos o brindar informacion mas transparente sobre los tiempos de

entrega estimados.

En el caso de las respuestas después de recibir el servicio, es alentador notar que
la percepcion general mejora significativamente. Un impresionante 59% de los
encuestados se encuentra en la categoria "Totalmente de Acuerdo” con la puntualidad en
la entrega. Lo que llega a interpretarse como un reflejo de un esfuerzo exitoso por parte

de la tienda para cumplir con las expectativas y los plazos establecidos.

Desde una perspectiva econdmica, la puntualidad en la entrega también puede
desempefar un papel crucial, ya que la optimizacion de los plazos de entrega puede
reducir la necesidad de almacenamiento temporal y el uso excesivo de recursos en la

cadena de suministro.

Figura 11 . La precisidn en la facturacidn y cobro de los productos y servicios.
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En la figura 11 tenemos que, al observar los ndmeros, notamos un patrén
interesante, antes de recibir el servicio, la opinion de los usuarios parece estar dividida en
varias categorias. Un porcentaje considerable de participantes se encuentra en la categoria
"Totalmente Desacuerdo” (37%), lo que sugiere que habia una insatisfaccion significativa
con la precision en la facturacion y el cobro, ademas, un nimero no despreciable de
personas también expresé su desacuerdo (19%) y neutralidad (16%), lo que indica una

falta de certeza en cuanto a la eficacia del proceso.

Por otro lado, después de recibir el servicio, se observa un cambio positivo en la
percepcion de los usuarios, el grupo de "Totalmente de Acuerdo” ha aumentado
notablemente a un 64%, lo que implica una mejora sustancial en la precisién de la
facturacién y el cobro, ademas, la cantidad de personas que expresan acuerdo (22%)
también ha crecido, lo que refuerza la idea de que el servicio ha tenido un impacto positivo

en la experiencia del cliente.
Este cambio en la percepcion podria estar relacionado con varios factores.

Sin embargo, cabe destacar que aun existen algunas personas que no llegan a estar
de acuerdo, representadas por el grupo "Desacuerdo™ y "Totalmente Desacuerdo” después
de recibir el servicio, ya que su porcentaje es significativamente menor en comparacion
con los datos iniciales, todavia es importante prestar atencion a estas opiniones negativas.

Figura 12 La disponibilidad y cumplimiento de las garantias y politicas de devolucion.
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En la figura 12 se indica que el grupo que expresé "totalmente en desacuerdo”
19% y "en desacuerdo” 27% antes de recibir el servicio podria estar destacando una falta
de confianza inicial en las garantias y politicas de devolucion lo que generalmente suele
estar relacionado con experiencias pasadas negativas o una percepcion generalizada de
que las empresas no cumplen consistentemente con sus promesas de garantia. En un
mundo donde la confianza del consumidor es esencial para el éxito de una empresa, estos
resultados sugieren una oportunidad para las empresas de abordar estas inquietudes
iniciales y comunicar de manera mas efectiva la robustez de sus politicas de devolucion

y garantia.

Por otro lado, es alentador observar que después de recibir el servicio, la
proporcion de clientes que se muestra "totalmente de acuerdo™ o "de acuerdo™ con la
disponibilidad y el cumplimiento de las garantias y politicas de devolucién aumenta
considerablemente en un 51% y 27%. Dando a entender que, una vez que los
consumidores interactian directamente con el servicio y experimentan la calidad del
mismo, se vuelven més propensos a confiar en las promesas de garantia y devolucion de
la empresa. Esto subraya la importancia de brindar un servicio excepcional y garantizar
una experiencia positiva del cliente como una forma efectiva de ganarse la confianza del

consumidor.

La diferencia entre las respuestas previas y posteriores al servicio también plantea
preguntas sobre como las empresas pueden comunicarse mejor y educar a los
consumidores antes de la compra. Una estrategia puede proporcionar al cliente
informacion clara y detallada sobre la politica de garantia y las devoluciones antes de
realizar la transaccion, y puede ser valioso centrarse en ejemplos especificos de

situaciones en las que la empresa ha tenido éxito en sus contratos de garantia en el pasado.
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Figura 13 La consistencia en la calidad de los productos y servicios ofrecidos.
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En la figura 13 se detalla que al recibir el servicio, observamos que un porcentaje
considerable de clientes 39% se muestran "totalmente de acuerdo" en funcion a la
pregunta de si la calidad de los productos y servicios es consistente. Lo que comprende
que existe un segmento de consumidores que ya tienen una opinién positiva sobre la
consistencia en la calidad, incluso antes de experimentar directamente el servicio, sin
embargo, también es relevante notar que hay un nimero elevado de clientes 44% en total
entre "totalmente en desacuerdo” y "desacuerdo” que expresan ciertas dudas o reservas

sobre la consistencia en la calidad.

Después de recibir el servicio, es alentador ver un aumento en la proporcion de
clientes que se encuentran en la categoria de "totalmente de acuerdo” 56). Esto indica que
la interacciéon directa con el servicio ha tenido un efecto positivo en cémo los
consumidores perciben la uniformidad en la calidad; también es de suma importancia
sefialar que el grupo de “desacuerdo™ también se ha reducido a un 2%, lo que podria
indicar que la mayoria de los consumidores experimentaron una mejora en la percepcion

de la calidad después de interactuar con el servicio.

La discrepancia entre las respuestas antes y después de recibir el servicio sugiere
varias implicaciones relevantes para la gestion empresarial. En primer lugar, estos
resultados resaltan la importancia de superar las expectativas del consumidor a través de
una experiencia de alta calidad, ya que, si los consumidores pueden experimentar de

manera consistente un nivel superior de calidad en los productos y servicios, es mas
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probable que desarrollen una mayor lealtad a la marca y se conviertan en defensores

entusiastas.

Ademas, el hecho de que un porcentaje significativo de participantes expresara
dudas sobre la consistencia en la calidad antes de recibir el servicio sugiere la necesidad
de una comunicacion efectiva por parte de la empresa, lo que implica proporcionar
informacion detallada sobre los procesos de control de calidad, las certificaciones
relevantes y los testimonios de otros clientes satisfechos para generar confianza desde el

principio.

Figura 14 La prontitud y agilidad en la atencion al cliente.
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En la figura 14 se data que antes de recibir el servicio, vemos que una proporcién
notable de participantes 54% en total entre "totalmente en desacuerdo™ y "desacuerdo”
expresan cierto grado de insatisfaccion con la prontitud y agilidad en la atencién al
cliente. Este hallazgo resalta la importancia de esta area en la experiencia general del
cliente y sugiere que hay margen para mejoras significativas en términos de respuesta

oportuna y eficiencia en la atencion al cliente.

Es particularmente notable que después de recibir el servicio, la cantidad de
participantes que se encuentra en la categoria de "totalmente de acuerdo” aumenta
significativamente 64%. La experiencia directa con el servicio ha tenido un impacto
positivo en la percepcion de los consumidores sobre la prontitud y agilidad en la atencién

al cliente, ya que es posible que los consumidores hayan experimentado una respuesta

50



rapida y efectiva por parte del equipo de atencion al cliente después de haber interactuado

con el servicio, lo que influyd en su percepcion positiva.

Por otro lado, es interesante observar que el grupo de "neutral” disminuye después
de recibir el servicio, apuntando a que la experiencia real con el servicio puede haber
eliminado ciertas ambigledades o dudas que los consumidores tenian inicialmente sobre

la prontitud y agilidad en la atencion al cliente.

Los resultados de esta pregunta tienen implicaciones importantes para la estrategia
empresarial, en primer lugar, resaltan la necesidad de priorizar la capacitacion y la
eficiencia en el equipo de atencién al cliente, lo que como respuesta rapida y efectiva a
las consultas y problemas de los clientes no solo mejora la experiencia del cliente, sino
que también puede contribuir a una percepcion general mas positiva de la empresa en el

mercado.

Ademas, estos resultados subrayan la influencia crucial de la experiencia directa
en la percepcidn del consumidor, asi como las interacciones reales con la empresa pueden
tener un impacto significativo en como los consumidores evalUan diversos aspectos de la
experiencia, incluida la atencidn al cliente. Debido a que esto enfatiza la importancia de
garantizar que cada punto de contacto con el cliente sea una oportunidad para brindar un

servicio excepcional y construir relaciones sélidas.
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Figura 15 La disposicion del personal para resolver dudas y brindar asesoramiento.
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En la figura 15 se muestra que antes del servicio, se destaca gran parte de los
encuestados 55% en total entre aquellos que "totalmente en desacuerdo” y "en
desacuerdo™ respondid cierto nivel de desconocimiento en cuanto a la voluntad del
personal para resolver inquietudes y ofrecer consejo, lo resultados demuestran que hay
un espacio significativo para demostrar la capacidad de los empleados de abordar de
manera efectiva las preguntas de los clientes y brindar la orientacion necesaria. Abordar
esta inquietud es esencial, ya que la falta de disposicion por parte del personal podria
tener un impacto negativo en la percepcion general del servicio al cliente y en la confianza

depositada en la empresa.

No obstante, después de recibir el servicio, se observa un cambio positivo en la
perspectiva de los consumidores, el porcentaje antes existente de participantes que se
sitlan en la categoria de "totalmente de acuerdo™ experimenta un aumento sustancial
59%, lo que para muchos consumidores es importante, la interaccion real con el personal
durante el servicio ha tenido un efecto positivo en su opinion. Es posible que los
empleados hayan proporcionado respuestas claras y valiosas a las preguntas planteadas
por los clientes, lo que generd un mayor nivel de satisfaccion y confianza en la capacidad

del personal para ofrecer orientacion.

La disminucion en el grupo de "en desacuerdo™ después de recibir el servicio

también es un signo alentador, ya que, en lineas generales, la experiencia directa con el

52



servicio ha contribuido a aliviar algunas de las inquietudes iniciales que tenian los

consumidores en relacion a la disposicion del personal.

Estos resultados enfatizan la relevancia de invertir en la formacion y el desarrollo
del personal de atencion al cliente, los empleados que cuentan con un conocimiento
solido, son amigables y tienen la capacidad de ofrecer orientacion efectiva pueden ejercer
una influencia considerable en la experiencia del cliente y en la percepcion global de la
empresa. Las interacciones personales que son positivas y Utiles tienen el potencial de
fomentar una mayor confianza en la empresa y en su aptitud para satisfacer las

necesidades de los consumidores.

Figura 16 La facilidad para comunicarse con el personal de la tienda.
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La figura 16 muestra que, en el andlisis de la pregunta sobre la facilidad para
comunicarse con el personal de la tienda, se observan diferencias evidentes en la
percepcion antes y después de recibir el servicio. Antes de recibir el servicio, un 31% de
los encuestados expresaron estar totalmente en desacuerdo con la facilidad de
comunicacion, mientras que un 21% mostraron desacuerdo. Un 16% se mantuvo neutral
en su opinion, y un 20% estuvo de acuerdo, mientras que solo un 12% manifesto estar
totalmente de acuerdo, esto es probable que se dé por la comunicacion telematica o
busqueda de informacidn en redes sociales, donde las respuestas en muchas empresas son

tardias.



Sin embargo, después de recibir el servicio, se notan mejoras sustanciales en la
percepcion. EI 58% de los encuestados se mostraron totalmente de acuerdo en la facilidad
de comunicacidn con el personal de la tienda, lo que indica un aumento significativo en
la satisfaccidn, ademas, un 26% estuvo de acuerdo, un 13% se mantuvo neutral y solo un

1% expreso desacuerdo, con un minimo 2% en total desacuerdo.

Estos resultados sugieren una mejora en la experiencia del cliente después de
recibir el servicio, con un aumento notorio en la proporcién de encuestados satisfechos o
muy satisfechos con la facilidad de comunicacion con el personal de la tienda. La
diferencia entre las respuestas antes y después del servicio destaca la importancia de
brindar una atencion al cliente efectiva para maximizar la satisfaccion y la retencion de

los clientes.

Figura 17 La capacidad para solucionar problemas y quejas de manera efectiva.
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En la figura 17 se compara las respuestas antes y después de recibir el servicio, se
puede observar un cambio significativo en la percepcion de los encuestados con respecto
a la capacidad para solucionar problemas y quejas de manera efectiva. Mientras que antes
de recibir el servicio, la mayoria de los encuestados se encontraba en los extremos de la
escala, con un 38% totalmente en desacuerdo y solo un 5% totalmente de acuerdo,
después de recibir el servicio hubo una mejora notable en la percepcion de los

encuestados.



El porcentaje de encuestados que expresaron estar "Totalmente de acuerdo”
aumento considerablemente, pasando de un 5% antes del servicio a un 56% después del
servicio, ademas, la proporcién de encuestados que expresaron estar en desacuerdo

disminuyé significativamente, pasando de un 38% a un 0%.

Estos resultados sugieren que la interaccion y el servicio proporcionado por el
personal de la tienda tuvieron un impacto positivo en la percepcion de los clientes con
respecto la capacidad para solucionar problemas y quejas de manera efectiva, también la
mejora en las respuestas después de recibir el servicio indica que se implementaron

acciones efectivas para abordar cualquier problema previo en este aspecto.

Es importante destacar que el cambio observado en las respuestas refleja una
mejora significativa en la experiencia del cliente con el personal de la tienda y la
comunicacion con ellos, y que lo resultados pueden ser utilizados como un indicador
clave para medir la efectividad de las estrategias implementadas para mejorar la

satisfaccion del cliente y la calidad del servicio.

Figura 18 La disponibilidad de personal suficiente para atender la demanda de los clientes.
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En la figura 18 se habla sobre la pregunta de la disponibilidad de personal
suficiente para atender la demanda de los clientes, los resultados muestran una diferencia
perceptible entre la percepcion antes y después de recibir el servicio, ya que antes de
recibir el servicio, un 45% de los encuestados manifestaron estar totalmente en

desacuerdo o en desacuerdo con la disponibilidad de personal suficiente, mientras que un
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20% expresaron neutralidad y un 35% estuvieron de acuerdo o totalmente de acuerdo con

esta afirmacion.

Sin embargo, después de recibir el servicio, hubo un cambio significativo en las
respuestas, pues el 58% de los encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo o de
acuerdo con la disponibilidad de personal suficiente, lo que representa un aumento
considerable desde la etapa anterior, también solo un 7% mantuvo una perspectiva
negativa desacuerdo o totalmente en desacuerdo, lo que muestra una mejora en la

percepcidn general.

Dando como resultado que la neutralidad disminuy6 después de recibir el servicio,
pasando del 8% al 3%. demostrando que la experiencia del servicio influy6 en la opinion
de los encuestados, llevando a mas personas a formar una opiniéon concreta sobre la
disponibilidad del personal.

Lo resultados de esta pregunta revelan que la mayoria de los encuestados
experimentaron un cambio positivo en su percepcion sobre la disponibilidad de personal
suficiente después de recibir el servicio. ElI aumento del porcentaje de acuerdo y la
reduccion de las respuestas neutrales sugieren gue el servicio tuvo un impacto favorable

en la percepcion de los encuestados con respecto a este aspecto.

Figura 19 La confidencialidad y proteccién de la informacién personal proporcionada en la tienda.
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En la figura 19 se muestra los resultados de la dimension de seguridad,

especificamente en lo que respecta a la confidencialidad y proteccion de la informacion

56



personal proporcionada en la tienda, los resultados obtenidos muestran una interesante

variacion en la percepcion de los encuestados antes y después de recibir el servicio.

Al comparar los resultados antes y después de recibir el servicio, observamos que
hubo un cambio significativo en la percepcion de los encuestados en cuanto a la
confidencialidad y proteccién de la informacion personal, ya que después de recibir el
servicio, el porcentaje de respuestas "Totalmente de Acuerdo” aumentd notablemente,
pasando del 8% al 56%. Demostrando que la mayoria de los encuestados se sintieron mas
seguros y confiados en la proteccién de su informacidn personal después de interactuar

con la tienda.

Ademas, el porcentaje de respuestas en las categorias "Desacuerdo” y "Totalmente
Desacuerdo™ disminuyd drasticamente después de recibir el servicio, pasando de un total
combinado del 66% al 1%, manifestando una mejora significativa en la percepcion de
seguridad de los clientes en relacion con su informacion personal.

Por otro lado, es interesante notar que el porcentaje de respuestas "Neutral" se
mantuvo relativamente estable antes y después del servicio, con un ligero aumento del
14% al 10%, expresando que, aunque la mayoria de los clientes se sintieron mas seguros,
algunos ain mantuvieron una postura neutral en cuanto a la confidencialidad de la

informacion proporcionada.

Figura 20 La seguridad fisica de la tienda y la proteccién de los productos en exhibicién.
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La figura 20 muestra el contraste entre el antes de recibir el servicio, donde un
29% de los encuestados expresaron "Totalmente en Desacuerdo™ en cuanto a la seguridad
fisica de la tienda y la proteccion de los productos en exhibicién; nimero que
posteriormente se redujo al recibir el servicio, disminuyendo a solo un 3%. demostrando
una mejora sustancial en la percepcion de la seguridad en la tienda por parte de los

clientes.

La opinién de "Desacuerdo™ también experimentd un descenso significativo,
pasando de un 22% antes del servicio a un 10% después del servicio, lo que representa
una reduccion del 12%, manifestando que una mejora en la proteccion percibida de los

productos en exhibicion.

En cuanto a la opinion "Neutral”, hubo un ligero incremento del 16% al 18%
después de recibir el servicio, sin embargo, este aumento es contrarrestado por las
disminuciones en las categorias de "Totalmente en Desacuerdo” y "Desacuerdo”, lo que
sugiere que la mayoria de los encuestados experimentaron una mejora en su percepcion

de la seguridad fisica de la tienda y la proteccion de los productos.

Por ultimo, los niveles de acuerdo aumentaron en las categorias "De acuerdo” y
"Totalmente de Acuerdo”. Antes del servicio, un 18% estuvo "De acuerdo”, mientras que
después del servicio, este nimero se incremento a un 31%. Ademas, el "Totalmente de
Acuerdo” aument6 del 15% al 54%, lo que refleja una marcada mejora en la sensacion de
seguridad y proteccion por parte de los clientes después de recibir el servicio.

Figura 21 La confianza en la politica de privacidad y proteccion de datos de la tienda.
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La figura 21 muestra que antes de recibir el servicio, un 36% de los participantes
manifestd Totalmente en Desacuerdo con la politica de privacidad, mientras que un 24%
estuvo en Desacuerdo y un 15% en Neutral, solo un 13% se mostré De Acuerdo y un 12%
Totalmente de Acuerdo, los resultados reflejan una notable desconfianza inicial en la

politica de privacidad.

Sin embargo, después de recibir el servicio, notamos un cambio en las
percepciones. Un significativo 58% ahora esta Totalmente de Acuerdo con la politica de
privacidad, lo que representa un aumento considerable en comparacion con el inicio.
Ademas, un 29% se posicioné en De Acuerdo, un 8% en Neutral, y solo un 2% en

Desacuerdo, finalmente, un 3% sigue Totalmente en Desacuerdo.

Las posibles causas detras de esta transformacion podrian ser diversas. Es posible
que los clientes, al interactuar con la tienda y experimentar el servicio, hayan sentido una
mayor transparencia en la forma en que se manejan sus datos personales, lo que pudo
haber generado un incremento en la confianza, ya que la experiencia del servicio podria

haber disipado preocupaciones iniciales.

Ademas, es posible que la tienda haya implementado medidas concretas para
mejorar su politica de privacidad y comunicar estas mejoras de manera efectiva a los
clientes demostrando haber generado un cambio positivo en la percepcion de los

participantes.

Figura 22 La amabilidad y cortesia del personal de la tienda.
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La figura 22 indica que antes de recibir el servicio, observamos que un 49% de
los encuestados manifestaron estar en total desacuerdo o en desacuerdo con la afirmacion
de que el personal de la tienda es amable y cortés, ademas, un 14% se mostro neutral,
mientras que un 15% estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo con esta afirmacion, por

otro lado, solo un 4% estuvo totalmente de acuerdo.

Sin embargo, después de recibir el servicio, se produjo un cambio significativo en
la percepcion, pues el 55% de los clientes encuestados expresd estar totalmente de
acuerdo con la amabilidad y cortesia del personal de la tienda, lo que muestra un aumento
notable en comparacion con el resultado previo al servicio, también un 30% estuvo de
acuerdo, un 13% se mantuvo neutral y solo un 1% expresd desacuerdo.

Sorprendentemente, solo un 1% permanecio en la categoria de totalmente desacuerdo.

Las posibles causas de estos resultados podrian ser diversas, el cambio en la
percepcion positiva después de recibir el servicio podria indicar que el personal logro
brindar una experiencia satisfactoria, 1o que generé una mayor apreciacion por parte de
los clientes, dando por hecho que la interacciébn con el personal, los clientes

experimentaron un trato amable y cortés que influy6 en su opinion.

Figura 23 . La disposicion del personal para escuchar y entender tus necesidades y
requerimientos.
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En la figura 23 se muestra que, en cuanto a la disposicion del personal para

escuchar y entender las necesidades y requerimientos, los resultados de la encuesta
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revelan el siguiente panorama. Antes de recibir el servicio, el 43% de los encuestados
manifestaron estar en total desacuerdo con la afirmacién de que el personal estaba
dispuesto a escuchar y entender sus necesidades, mientras que un 26% expreso estar en
desacuerdo. Por otro lado, un 9% se mantuvo en una posicién neutral, y un 9% y un 13%
estuvieron de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente esto debido a otras
experiencias, ya que generalmente en tiendas de este tipo los vendedores no buscan

impresionar a los clientes.

Sin embargo, después de recibir el servicio, observamos un cambio en esta
percepcion, pues el 59% de los encuestados se mostro totalmente de acuerdo en que el
personal estaba dispuesto a escuchar y comprender sus necesidades, 1o que representa un
aumento significativo con respecto a la primera medicion, ademas el 28% estuvo de
acuerdo, un 8% se mantuvo neutral, y solo un 2% y un 3% expresaron estar en desacuerdo

y totalmente en desacuerdo respectivamente.

Estos resultados sugieren un incremento notable en la satisfaccion y percepcion
positiva en relacién con la disposicion del personal para atender las necesidades de los
usuarios después de haber recibido el servicio. Ahora bien, examinemos algunas posibles

causas detras de estos resultados.

Uno de los factores que podria haber influido en este cambio podria ser la
interaccion directa con el personal durante el proceso de servicio, ampliando la
posibilidad de que los encuestados hayan experimentado una atencién mas personalizada
y soluciones efectivas a sus requerimientos, lo que contribuyd a una percepcion méas
positiva, sumandose la capacitacion y sensibilizacion del personal en cuanto a la
importancia de la empatia y la escucha activa también podria haber influido en este

cambio.
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Figura 24 La capacidad del personal para ofrecer soluciones personalizadas y
adaptadas a tus necesidades.
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En la figura 24 donde es evidente que antes de recibir el servicio, un 49% de los
encuestados manifestaron estar Totalmente en desacuerdo o En desacuerdo con la
afirmacion de que el personal podia ofrecer soluciones personalizadas y adaptadas a sus
necesidades, este porcentaje significativo sugiere una falta de satisfaccion en este aspecto

crucial de la interaccion con el servicio.

Sin embargo, es alentador observar que después de recibir el servicio, esta
tendencia negativa disminuyo6 notablemente, pues el 58% de los encuestados expresaron
ahora estar en la categoria de Totalmente de acuerdo o De acuerdo, lo que indica una
mejora considerable en la percepcién de la capacidad del personal para proporcionar
soluciones adaptadas; este incremento del 9% en la satisfaccion es un indicador positivo

de la efectividad del servicio en abordar las necesidades individuales de los usuarios.

Podriamos considerar que la retroalimentacion constante de los usuarios después
de recibir el servicio puede haber jugado un papel fundamental, solo el hecho de que el
26% de los encuestados estén De acuerdo en la encuesta posterior sugiere que el servicio
fue capaz de ajustarse y mejorar lo que resultd en una mayor personalizacion y

adaptacion.

Es importante destacar que el 12% de los encuestados en ambas encuestas se

ubicaron en la categoria Neutral, demostrando que existe un &rea de oportunidad para el
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servicio, ya que estos usuarios podrian requerir un enfoque mas personalizado para

sentirse totalmente satisfechos.

Figura 25 La atencion y seguimiento posterior a la compra para asegurarse de tu
satisfaccion y resolver cualquier problema o duda que puedas tener.
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En la figura 25 se muestra el contraste de que en la etapa "Antes de recibir el
Servicio", observamos una distribucion mas equilibrada de opiniones. Un 41% de los
encuestados se inclina hacia las categorias de Totalmente Desacuerdo y Desacuerdo,
sugiriendo una posible falta de claridad o expectativas no satisfechas en cuanto a la
atencion previa al servicio. No obstante, es alentador observar que un 55% de los
encuestados expresaron una opinion positiva De acuerdo y Totalmente de Acuerdo en
esta etapa, indicando que la empresa aun tiene oportunidades para mejorar y fortalecer la

percepcidn pre servicio.

Las posibles causas detras de estos resultados pueden ser multifacéticas. En el
caso de la alta satisfaccion posterior al servicio, podria atribuirse a la efectividad de los
procesos de seguimiento y resolucion de problemas implementados por la empresa, asi
como a la capacidad del personal para establecer conexiones genuinas con los clientes
después de la compra. Este enfoque en la atencidn posterior puede generar una sensacion
de valor afiadido y cuidado, lo que se refleja en el porcentaje significativamente alto de
Totalmente de Acuerdo. Por otro lado, la distribucién méas variada de opiniones antes de
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recibir el servicio podria relacionarse con la comunicacién previa a la compra. Si la
empresa no logra comunicar de manera efectiva los beneficios y el proceso del servicio
antes de que el cliente lo experimente, esto podria resultar en expectativas poco claras o
incluso malentendidos, lo que podria explicar los porcentajes mas bajos en las categorias

de acuerdo.

Andlisis General de Resultados

Una vez obtenido los resultados en su totalidad en los apartados del antes y
después de la obtencion de los productos y servicios se logré determinar que en la
dimensién de elementos tangibles donde se tienen aspectos como la calidad de productos,
comodidad, e informacion en general la perspectiva el promedio de evaluacion fue de
3.21 (ver tabla 4) indicando que hay secciones por mejorar o que los clientes tenian la

idea de que eran de bajos estandares.

Sin embargo, la percepcion reportada por los clientes en esta dimension es
significativamente mas alta con un promedio de evaluacion de 4.36 representando una
mejora considerable en la perspectiva que tenian los clientes hasta el momento de entrar
mas en confort con la tienda y atencion, es notable que el aumento de 1.15 puntos en la
satisfaccion entre la perspectiva y la percepcion, dando por hecho una notable mejora en

esta dimension.

Asi mismo se encuentran los resultados de la segunda dimension (fiabilidad) se
obtuvieron resultados parecidos a lo anterior, en este caso se tuvo una diferencia de 1.17
mientras que en la anterior dimension fue de 1.15 a lo mejor no existio inconvenientes al
momento de cumplir con promociones que hacian en redes sociales, que los tiempos de
entregas eran los acordados entre semas puntos que a los clientes les permitié demostrado
mayor satisfaccion en la tienda, dando asi a esta dimension una diferencia de 1.17 entre

las perspectivas y la percepcion del servicio.

En cuanto a la dimension de capacidad de respuesta nuevamente se ven tendencia
parecidas; esta dimension engloba aspectos clave relacionados con la atencion al cliente
y la resolucion de sus necesidades de manera efectiva y eficiente el promedio de

evaluacion de esta fue de 3.61 indicando que los futuros clientes tenian aun dudad sobre
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ciertos puntos considerados, sin embargo en el trascurso de la atencion evidentemente

esto desaparecio, ya que el promedio de percepcion para esta dimension aumento a 4.40.

Esta capacidad de respuesta es fundamental en la satisfaccion del cliente, ya que
influye directamente en la percepcion de la eficiencia y la atencion personalizada que
reciben, pues el aumento del 0,78 en la satisfaccion también puede traducirse en un

incremento en la fidelidad del cliente y su probabilidad de recomendar el servicio a otros.

En el apartado de seguridad la diferencia de satisfaccion fue incluso mas alta que
la de capacidad de respuesta, pues con un 0.82 los clientes indicaron que se sentian
satisfechos al momento de estar en la tienda, ya sea por su propia seguridad, por la manera
en que hacen uso de la informacion personal o como se realizan los pagos, todo esto

sumando a la percepcion final de los clientes.

Los valores reflejan que, en perspectiva, se obtuvo un promedio de 3.86, mientras
que en percepcion el promedio se elevo a 4.36, esta diferencia entre perspectiva y

percepcion es una medida importante para evaluar la calidad de la experiencia del cliente.

En términos de satisfaccion, se aplicd a la escala de satisfaccion, donde la
diferencia entre perspectiva y percepcion tiene un impacto directo, en este caso, la
diferencia resultante es de 0.51, lo que se traduce como "Satisfecho™ en la escala de
satisfaccion lo que indica que los clientes tienen una percepcion mas positiva de la

dimension de empatia en comparacion con lo que se esperaba inicialmente.

Al considerar el promedio general presentado en la (tabla 2) de diversas
dimensiones, se observa que la perspectiva promedio fue de 3.48, mientras que la
percepcion promedio se mantuvo constante en 4.36, reflejando una diferencia de 0.89, lo
que cae en la categoria de "Muy Satisfecho™ segun la escala de satisfaccion.

Tabla 2 Promedio de evaluacion para las diferentes dimensiones.

Dimensiones Evaluadas Perspectiva Percepcion  Satisfaccion
Promedio de la dimensién Elementos Tangibles 3,21 4,36 1,15
Promedio de la Dimension Fiabilidad 3,16 4,34 1,17
Promedio de la Dimension Capacidad De Respuesta 3,61 4,40 0,78
Promedio de la Dimensioén Seguridad 3,95 4,37 0,82
Promedio de la Dimensién Empatia 3,86 4,36 0,50
Promedio General de las diversas Dimensiones 348 4,36 0,89
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Los resultados estadisticos presentes en la (tabla 3) revelaron que, en términos
generales, existe una correlacion positiva entre la perspectiva de los clientes y su
percepcion de la sucursal. El coeficiente de correlacion de Pearson calculado para estas
dos perspectivas fue de 0.295, con un nivel de significacion bilateral de 0.003, lo que
resulta ser estadisticamente significativa a un nivel de confianza del 0.01, y a su vez indica

que la relacion observada entre estas dos variables no es resultado del azar.

La correlacidon positiva hallada sugiere que a medida que la perspectiva del cliente
mejora, también lo hace su percepcion de la sucursal. En otras palabras, cuando los
clientes tienen una perspectiva favorable de la sucursal, tienden a experimentar una

percepcion positiva de la misma, favoreciendo al grado de satisfaccion.

Es importante destacar que los resultados obtenidos respaldan la hipdtesis
planteada en el inicio del estudio. Los datos indican que, en efecto, existe un nivel

aceptable de satisfaccién del cliente en la sucursal Calceta de BaratoCell Manabi.

Tabla 3 Correlacion de Pearson para las perspectivas y las percepciones.

Correlaciones

Perspectiva Percepcion
Perspectiva Correlacion de Pearson 1 ,295"
Sig. (bilateral) 0,003
N 100 100
Percepcion Correlacion de Pearson ,295" 1
Sig. (bilateral) 0,003
N 100 100

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Finalmente se muestra la escala con la que se evaluo la satisfaccion.

Tabla 4 Escala de satisfaccion adaptada de acuerdo a la metodologia de (Thompson, 2008).

Escala de Satisfaccion

Muy Satisfecho: Diferencia mayor o igual a 1.0
Satisfecho: Diferencia mayor o igual a 0.5 y menor a 1.0
Neutral: Diferencia mayor o igual a 0.0 y menor a 0.5
Poco Satisfecho: Diferencia menor a 0.0
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Capitulo V

Propuestas de allternativas de mejora para garantizar la fidelidad de

clientes en relacién con el nivel de satisfaccion.
Propuesta 1

Chatboot - WhatsApp bussiness como alternativa de para atencién al cliente

en baratocell
Introduccion

La incorporacion de un Chatbot en la plataforma de WhatsApp, segun lo sefialado
por Arteaga (2022), brinda considerables ventajas tanto a las empresas como a los
consumidores. En otras palabras, el empleo de estas soluciones busca optimizar la
comunicacion y potenciar los procedimientos de recopilacion de datos con diversas
aplicaciones. Por ejemplo, una empresa podria obtener informacion sobre la satisfaccion
de sus clientes mediante esta herramienta, logrando asi una mejora en la interaccion y en

la adquisicién de datos valiosos.
Objetivo:

Mejorar la atencién al cliente para ofrecer respuestas instantaneas y precisas las
consultas de los clientes, y asi elevar su satisfaccion y fidelidad.

Desarrollo

Se basa en los datos revelados en la encuesta, se podria inferir que parte de los
usuarios no se siente satisfecha con el servicio proporcionado por el servicio de asistencia,
ante esta situacion previamente expuesta, se sugiere la implementacion de un Chatbot
respaldado por inteligencia artificial para gestionar solicitudes y problemas. Esta
herramienta de conversacion en linea, utilizando la tecnologia IBM Watson, posibilitara
la creacion del Chatbot en cuestion; este sistema interactivo ofrecera asistencia en forma
de consultas mediante su capacidad de inteligencia artificial. Ademas, garantizara una
comunicacion amigable y proporcionara funcionalidades como la generacién de informes
de tickets, detalles de los incidentes y la opcion de agregar comentarios a los mismos.
Para acceder a este Chatbot, los usuarios podran iniciar sesion en la plataforma de IBM

utilizando sus credenciales.
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Propuesta 2

Programas de lealtad con membresias vip como alternativa para mejorar la

atencion al cliente en BaratoCell
Introduccion

Las estrategias de retencion de clientes representan una herramienta distintiva y
altamente influyente para establecer relaciones duraderas con los clientes de una
organizacién. De este modo, se busca no solo potenciar la cartera y el flujo de ingresos,
sino también disminuir los costos relacionados con la atencion al cliente. Adicional mente,
se procura aumentar los ingresos mediante la generacion de ventas adicionales a aquellos
clientes mas rentables, asi como promover ventas cruzadas, entre una variedad de ventajas

s

mas.
Objetivos

Fomentar la retencion a largo plazo y fortalecer la relacion entre la marca y sus
clientes méas valiosos, a través de la provision de experiencias exclusivas, recompensas
atractivas y un servicio excepcional, contribuyendo asi a la mejora integral de la atencion

al cliente y al éxito sostenible del negocio.
Desarrollo

BaratoCell podria emplear los siguientes niveles de membresia:

Nivel Plata Nivel Oro Nivel Platino
Requisitos Requisitos Requisitos
Registro en el programa Compras acumuladas de 200 Compras acumuladas de $1,000 0 mas
Beneficios Beneficios Beneficios
Acceso a ofertas Todos los beneficios del nivel plata Todos los beneficios anteriores
exclusivas
Acumulacién de puntos Envio gratuito en todas las compras Acceso exclusivo a productos

superiores a $400 recientemente presentados

Envio gratuito en todas las compras
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Propuesta 3

Herramienta feedback como instrumentos para la gestion de quejas
Introduccion

Gestion de reclamaciones describe la gestion de las quejas de los clientes en una
empresa. Se supone que las criticas se evalian de forma sistematica y ordenada, y se
utilizan para crear un impacto positivo. También se supone que se resuelve el problema
que provoco la critica del cliente. Casi todas las empresas reciben quejas de sus clientes,
nadie es completamente inmune a ellas. A medida que una empresa crece, el nimero de
reclamos también suele crecer. Eventualmente, el nimero de quejas es tan elevado y la
estructura de la empresa tan compleja que hay que introducir un proceso de gestién de

quejas y reclamos.
Objetivos

Mejorar continuamente la calidad de nuestros productos y servicios a través de

gestion de las quejas de los clientes.
Desarrollo
Canal de Recepcion de Quejas:
Crear un portal en linea dedicado para que los clientes presenten sus quejas
Proporcionar opciones para enviar quejas por correo electronico
Registro y Categorizacion de Quejas:
Establecer un sistema de registro que capture

Categorizar las quejas en funcion de la naturaleza del problema (producto

defectuoso, retrasos
Asignacion y Priorizacion:
Asignar

Priorizar las quejas segun su
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Comunicacion Activa con el Cliente:

Enviar una confirmacion inmediata de la

Mantener al cliente informado sobre el progreso de la resolucion

Analisis de Feedback:

Analizar y extraer

Identificar problemas recurrentes y areas de mejora que requieren atencion.
Resolucion y Cierre:

estable

Obtener la confirmacién del cliente una vez que la queja haya sido resuelta de

manera exitosa.
Comentarios a Equipos Internos:

Compartir analisis de feedback con los departamentos pertinentes para abordar

problemas suby
Generacion de Informes y Métricas:

Crear informes periddicos que destaquen el numero y tipo de quejas, el tiempo

de resolucién promedio y las tendencias observadas.

Uso de métricas para medir la efectividad
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Conclusiones

El estudio sobre la satisfaccion de los clientes en BaratoCell revel6 informacion
crucial sobre las variables que juegan papel fundamental en el proceso de satisfaccion del
cliente, esto una vez conocidas las teorias expuestas en diversas investigaciones a lo
amplio del mundo; conjuntamente a las teorias abarcadas de logré definir una escala para
medir la satisfaccion de los clientes adaptandolas a las necesidades del presente estudio,
los datos presentados revelaron ademas la importancia de abarcar lo recomendado por las
teorias, como son: dimensiones tangibles, seguridad, capacidad de respuestas y demas
parametros propuestos en la bibliografia abarcada, ademas de haber comprendido que,
para lograr el éxito empresarial en la industria de servicios de telefonia, atender estas
areas de manera proactiva podria resultar en un aumento significativo, no solo en la

satisfaccion del cliente en Baratocell Manabi, sino también en su lealtad a largo plazo

El estudio realizado en la satisfaccion al cliente denotd que existen mejoras
notorias antes y después de la adquisicion de productos y servicios en BaratoCell, en los
Elementos Tangibles reflejo un progreso positivo en la percepcién de la tienda y sus
servicios, sugiriendo una notable mejora en esta dimension, fiabilidad demostro la
ausencia de inconvenientes en cumplir con promociones y tiempos de entrega, lo que
resulté en una mayor satisfaccion y un promedio de percepcion més alto, Capacidad de
respuesta La percepcion pasé de un promedio de 3.61 a 4.40, sefialando una disminucién
de dudas por parte de los clientes a medida que interactuaban con el servicio. Los clientes
reportaron sentirse satisfechos con la seguridad de sus datos personales y la forma en que

se manejaban los pagos en la tienda.

Los resultados estadisticos revelan una correlacion positiva general entre la
perspectiva de los clientes y su percepcién de la sucursal. El coeficiente de correlacion
de Pearson calculado para estas perspectivas es 0.295, con un nivel de significacion
bilateral de 0.003, lo que resulta estadisticamente significativo a un nivel de confianza
del 0.01. Esto indica que la relacién observada entre estas variables no es aleatoria es
decir que a medida que mejora la perspectiva del cliente, también mejora su percepcion

de la sucursal.

Se proponen tres alternativas practicas e idoneas, Chatbot de inteligencia artificial
en WhatsApp, la creacion de programas de membresia VIP y la herramienta de feedback

para gestionar queja y asi Garantizar la Fidelidad del Cliente y Mejorar la Satisfaccion en

71



BaratoCell, estrategias innovadoras como soluciones integrales que combinan tecnologia
avanzada, enfoques de lealtad y una gestion eficaz de quejas, a su vez garantizan un

crecimiento sostenible y un futuro prospero en el competitivo mercado actual.
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Recomendaciones

Es crucial resaltar la relevancia trascendental de comprender las teorias que rigen
la satisfaccidn del cliente, por ende, antes de embarcarse en cualquier exploracion dentro
de este campo, es sumamente recomendable familiarizarse con estas teorias. De hecho,
estas teorias, intrinsecamente vinculadas con el proceso de evaluacion de la satisfaccion
del cliente, obtienen su esencia de las variables intrinsecas y extrinsecas que abarcan el
espectro de este proceso determinante. A través de un enfoque meticuloso y preciso, estos
estudios permiten no solo identificar, sino también profundizar en la comprensién de
estos elementos que permiten 0 no que exista satisfaccion. Este enfoque no solo afiade un
nivel adicional de profundidad a la investigacion, sino que también establece un cimiento

solido sobre el cual abordar el objetivo primordial.

Para lograr una mejora sostenible en la percepcion de los consumidores, se sugiere
enfocarse en la consolidacion de los progresos notorios identificados en la dimensién de
Elementos Tangibles. Dada la significativa disminucién de dudas observada en la
Capacidad de respuesta, se recomienda continuar implementando estrategias que agilicen
y mejoren la interaccidn con los clientes, potenciando asi su confianza en el servicio.
Finalmente, es esencial mantener los altos estandares de seguridad en la proteccion de
datos personales y la gestién de pagos, lo que contribuirda a mantener el nivel de
satisfaccion de los clientes en un nivel dptimo. Estas recomendaciones se basan en un
enfoque sélido respaldado por datos numéricos y porcentajes, proporcionando una guia
estratégica para fortalecer la satisfaccion del cliente en la sucursal BaratoCell de Manabi,

Calceta.

Ampliar la cantidad de variables con el fin de obtener una comprension mas
completa de los factores que influyen en la satisfaccion del cliente, seria beneficioso
incluir una variedad de variables en futuros analisis. Por ejemplo, las campafas
promocionales, cambios en el personal y mejoras en los servicios, ya que esto permitira
una evaluacion mas precisay holistica de las relaciones causales, el analisis de tendencias
temporales; permitiendo examinar como las diferentes variables afectan la satisfaccion a
lo largo del tiempo, pudiendo realizar analisis mensuales o trimestrales para observar si
ciertos eventos tienen un impacto a corto o largo plazo en la satisfaccion del cliente, esto
ayudando comprender cémo las estrategias a largo plazo influyen en la percepcion

general del cliente.
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Ademas de las recomendaciones previas, es valioso explorar otras estrategias que
podrian elevar la satisfaccion de los clientes de manera significativa. Un enfoque eficaz
podria ser implementar un sistema de retroalimentacion continua, permitiendo a los
clientes expresar sus opiniones y sugerencias de manera directa, esto no solo les hace
sentir valorados, sino que también brinda datos valiosos para realizar mejoras especificas.
Ademas de también establecer metas de tiempo para la resolucién de problemas a través
de Chatbots y planes de suscripcion podria traducirse en un incremento adicional del 30%

en la satisfaccion del cliente, garantizando una experiencia mas agil y personalizada.
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RESUMEN:

El presente trabajo de titulacion lleva por titulo "Estudio de la satisfaccion de los clientes de la tienda de
telefonia Baratocell Manabi en la ciudad de Calceta". El objetivo de este estudio es determinar la
satisfaccion de los clientes de una tienda de productos tecnoldgicos en la ciudad de Calceta, evaluando
tanto el servicio como los productos que ofrece. Para lograr este objetivo, se empled un enfoque
cuantitativo basado en una investigacion correlacional.

En este sentido, se utilizé una encuesta de 5 dimensiones con 22 items como técnica de recoleccion de
datos. Esta encuesta permitié medir el grado de satisfaccion de los clientes en relacion con los servicios y
productos proporcionados por la tienda. Ademas, se realizé un andlisis utilizando el modelo SPSS, en el
cual se llevo a cabo una correlacidn de Pearson entre la perspectiva y la percepcion de los clientes.

Con el enfoque cuantitativo y el andlisis de datos, se obtuvieron resultados sélidos que brindan una
comprension mas profunda de la satisfaccion de los clientes en relacion con la tienda Baratocell Manabi
en Calceta. Estos hallazgos contribuyen significativamente al entendimiento de la percepcion del cliente
y pueden servir como base para futuras mejoras en los servicios y productos ofrecidos por la tienda.
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