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Resumen: El estudio evalud la satisfaccion del servicio en clientes de una comercializadora,
desde un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, transversal y correlacional, a través del
modelo SERVPERF que mide la calidad del servicio. Los datos fueron obtenidos mediante un
cuestionario cuya prueba de fiabilidad obtuvo un Alfa de Cronbach de .900. El procesamiento
de los datos fue en el programa SPSS, aplicando estadistica descriptiva y andlisis de varianza.
Los hallazgos indican que las dimensiones méas valoradas por los clientes fueron seguridad 96%
y capacidad de respuesta 95 %. Un indicador relevante es la comunicacion a través de la pagina
web, sin embargo mas del 50% de los encuestados desconocen su existencia. La entrega de
cotizaciones a tiempo, atencidn postventa, interés hacia los clientes y el cumplimiento de
garantias son elementos de los cuales los clientes esperan recibir un valor afiadido por parte de

la comercializadora.
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Abstract: The study evaluated the satisfaction of the customer service of a marketer, from a
quantitative approach of descriptive, transversal and correlational type, through the SERVPERF
model that measures the quality of the service. The data were obtaine using a questionnaire
whose reliability test obtained a Cronbach Alpha of .900. The data processing was in the SPSS
program, applying descriptive statistics and analysis of variance. The findings indicate that the
dimensions most valued by customers were 96% security and 95% response capacity. A
relevant indicator is communication through the website, however more than 50% of the
respondents are unaware of its existence. The delivery of quotations on time, after-sales service,
interest towards customers and the fulfillment of guarantees are elements of which customers

expect to receive added value from the marketer.
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Introduccion.

El cambio en los habitos de consumo de las personas y empresas se han modificado de manera
constante a través de los afios como consecuencia de la globalizacion y el impulso a la
competitividad entre las empresas manufactureras o de servicio, situacion que ha provocado en
las empresas la busqueda de una evolucion incesante con la finalidad de no quedarse estancadas
y enfrentar la obsolescencia. El presente estudio tiene una repercusion practica al aportar
informacién para la mejora de la calidad del servicio que una comercializadora ofrece a sus
clientes, ya que cualquier organizaciéon debe tener como finalidad generar una satisfaccion total
logrando a largo plazo la fidelidad de los clientes. El servicio es un valor afadido que permite la
diferenciacion del cliente entre la competencia ademds de ser segun (Lara Loépez, 2002) el
conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o del servicio basico, como
consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo. Horovitz y Panak (1993)
sugirieron que cada empresa debe de definir sus prioridades y optar por una politica de servicio
que apoye la comercializacion de sus productos. El objetivo global de la calidad del servicio es:
el de dar mantenimiento a los clientes, retenerlos y desarrollar nuevos clientes, expresada en
término de actitudes como son; la cortesia, integridad, fiabilidad, disposiciéon para ayudar,
eficiencia, la preocupacion y consideraciones por los demds, amistad, disponibilidad y
conocimiento (Tschohl & Franzmeier, 1994).

La problematica en la que se centrd el trabajo de investigacion fue sustentado al considerar que
en un mundo caracterizado por cambios ripidos, paraddjicos y complejos, donde la
competitividad y la globalizacion es un imperativo, los consumidores y clientes se han vuelto
mas exigentes a la hora de elegir productos y servicios. (Martinez y Martinez, 2009). Las
empresas estan atravesando momentos de cambio motivado por una serie de factores
estructurales, y por la necesidad de modernizar su gestion para mejorar la calidad y
competitividad de su servicio. Su estrategia competitiva se fundamenta en ofrecer un servicio de
calidad. En esta investigacion se buscd analizar la percepcidon que el cliente tiene sobre la
calidad del servicio otorgado por parte de la comercializadora. La informacion fue recabada a
través de un instrumento, cuya encuesta se disefid con las cinco dimensiones del modelo
Servqual para medir la calidad del servicio permitiendo evaluar la percepciéon de los clientes
mediante la satisfaccion del servicio obtenido.

Desarrollo del tema.

Como parte de los antecedentes del estudio mediante la revision de investigaciones en donde se
haya empleado el modelo Servperf para la evaluacion de la calidad del servicio en
comercializadoras, no se encontr6 ninguno aplicado a una empresa como la del caso que se
aborda, es decir una B2B (Empresa a Empresa, por sus siglas en inglés). Sin embargo, existen
distintas publicaciones en donde se evalia y/o mide la calidad del servicio en empresas

dedicadas a la comercializacion de productos. Entre ellas se encuentra la tesis para la obtencion
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del grado en licenciatura titulada el servicio al cliente como ventaja competitiva en empresas
comercializadoras de abarrotes en el municipio de Retalhuleu por Celada (2014), dicha
investigacion se centrd en conocer como el mejoramiento del servicio al cliente puede agregar
una ventaja competitiva y diferenciacion de la empresa entre sus competidores, logrando la
preferencia y fidelidad de los clientes. La unidad de analisis fue el supermercado comisariato
central S.A, ubicado en el centro del departamento de Retalhuleu a una muestra aleatoria de 384
personas, donde se eligieron individuos de entre 16 y 65 afios de edad, de sexo y nivel escolar
indistinto. Se utilizaron dos técnicas de investigacion para la obtencion de los datos. Una
encuesta aplicada a los clientes para conocer como los principales factores: precio, producto,
capacidad de respuesta, condiciéon del establecimiento afectan la manera en que el cliente
califica el servicio. La segunda técnica fue la observacion, misma que fue aplicada a los
empleados de la Abarrotera. Los principales hallazgos relacionados con la calidad del servicio
fue la aprobacion de la hipdtesis alternativa “ya que el servicio al cliente si puede ser un
elemento que pueden utilizar las empresas comercializadoras de abarrotes para alcanzar una
ventaja competitiva”. Ademas de enfatizar en la falta de herramientas que ayuden a la
construccion de relaciones a largo plazo con los clientes de la empresa de abarrotes para
emplear estrategias, llegando a la conclusion que tiene la trascendencia de ofrecer un servicio de
calidad, en donde la satisfaccion total del consumidor sea prioridad. Otro estudio que se
encontrd fue también una tesis para la obtencion de grado en licenciatura, titulada andlisis de la
calidad en la distribucién comercial minorista mediante el modelo SERVPERF: los casos de
Mercadona y DIA por Vigo (2015) quien utilizé el método serverf para medir la calidad del
servicio cuya unidad de andlisis fueron dichas distribuidoras por ser lideres en el sector de
distribucién minorista en Espafia. El instrumento de recoleccion fue un cuestionario disefiado en
dos secciones, una para la recoleccion de datos sociodemograficos y la segunda parte para las
opiniones de los clientes sobre la calidad del servicio. El cuestionario contemplé 23 items en los
cuales se evalud la calidad del servicio utilizando el modelo SERVPERF a través de las
dimensiones: fiabilidad, tangibilidad, seguridad, capacidad de respuesta, y empatia, se
agregaron dimensiones pertenecientes a la mezcla de marketing, tales como precio, producto,
comunicacion y personal. El objetivo de este estudio fue realizar una comparacion entre estas
dos empresas y en cuanto a los resultados obtenidos con la encuesta de medicion de calidad, se
encontré6 que existe una gran discrepancia en la mayoria de las dimensiones valoradas,
alcanzando una mayor puntuaciéon Mercadona. Solamente en la dimension Precio los puntajes
fueron similares. En Comunicacion, DIA consiguié sumar mdas puntos, debido a la excelente
utilizacién de los medios de comunicacion para transmitir sus mensajes a sus clientes. Cabe
destacar que Mercadona es una empresa en donde los empleados son reconocidos como parte
fundamental para el logro de los objetivos de la empresa, por lo tanto reciben mejor

capacitacion, mismo que se vio reflejado en los resultados del estudio.
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Estos dos estudios reflejan en sus resultados la relevancia que implica la preparacion del
personal para desarrollar las habilidades necesarias que le hagan posible reconocer las
necesidades de los clientes.

Fundamentacion tedrica.

Gestion del conocimiento.

La gestion del conocimiento (GC) se ha convertido en una herramienta fundamental para el
desarrollo organizacional y social, ya sea de una empresa o institucion de educacion en el que el
conocimiento se asume como el recurso estratégico para moldear un nuevo orden social (Flores,
2010), sin embargo el conocimiento como un recurso no es un hecho que surja de la nada, para
lograrlo se necesita por parte de la organizacion de un marco general y de procesos especificos
con la finalidad de contribuir al desempefio organizacional.

El término GC ha tenido diferentes acepciones entre ellas al considerar que puede ser una
funcidon de la organizacion, una practica apoyada en técnicas y herramientas para mejorar la
comunicacion y el conocimiento en una empresa, acciones propias de la actividad humana
reflejadas en el conocimiento, una cultura empresarial o como un nuevo enfoque de la gestion
organizacional.

a).- Como una funcion.-La gestion del conocimiento (GC) se puede entender como una funcion
que planifica, coordina y controla los flujos de conocimientos que se crean en la organizacion de
acuerdo con sus actividades y con su entorno, con el objetivo de crear competencias esenciales.
En este enfoque, la GC describe los esfuerzos organizativos dirigidos a asegurar que el capital
intelectual se encuentre en continuo movimiento -bien sea a través de su despliegue,
amplificacion, venta o comparticion- y que ademads, genere resultados organizativos superiores a
los obtenidos por las organizaciones competidoras.

b).- Como una prdctica.- Se reconoce a la gestion del conocimiento como la practica de
organizar, almacenar y compartir informacién vital, para que todos puedan beneficiarse de su
uso. Es decir, esta es vista como un conjunto de técnicas y herramientas involucradas en el
proceso de almacenar, distribuir, compartir y comunicar datos e informacion, con la finalidad de
mejorar las comunicaciones y el conocimiento, entre los empleados de una empresa o
universidad (De Freitas y Yaber, 2014).

¢).- Acciones inherentes a la actividad humana.- Por sus caracteristicas hace que sea un proceso
del que puede ser estudiado, organizado, estructurado y aplicado creadoramente en una
organizacion o universidad (Estrada 2006).

d).- Como nueva cultura empresarial.- La gestion del conocimiento es una nueva cultura
empresarial, una manera de gestionar las organizaciones que situa los recursos humanos como el
principal activo y sustenta su poder de competitividad en la capacidad de compartir la

informacion, las experiencias y los conocimientos individuales y colectivos.
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e).- Nuevo enfoque de la gestion organizacional.- Ante el auge de las nuevas tecnologias y la
importancia creciente que han tomado los recursos humanos en la organizacién se ha
desarrollado un nuevo enfoque dentro de la gestién organizacional que involucra no solo a los
recursos humanos sino también las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion, los
métodos de direccion y la cultura organizacional en general.

Lo que prevalece en cada una de las diferentes formas en que ha sido comprendido el término,
es el hecho de que implica una gestiéon cuya finalidad es usar de un modo mas eficiente el
conocimiento y la experiencia acumulada de la organizacion, de forma que se mejore el alcance

del empleado para conseguir ventajas competitivas.

Cabe resaltar que la gestion del conocimiento estd sustentada por cuatro pilares: personas,
procesos, contenidos y tecnologias de la informaciéon y comunicaciéon. Por ello, cada uno de
estos pilares contempla aspectos que por ellos mismos pueden influir en la eficacia de las
practicas de gestion del conocimiento de las organizaciones (Gomez y Garcia ,2015).

Por lo regular, cuando se escucha el término GC, algunos piensan automaticamente en
tecnologias de informacion. Sin embargo, la tecnologia es s6lo un medio. Lo que realmente
importa en las organizaciones es la calidad de los contenidos que se quieren promover y el
auspicio de una cultura del aprendizaje, factores altamente asociados con el capital humano
(Castafieda 2002). Por lo que se debe saber y tener en claro que implica la confianza y
cooperacion de las personas que estan involucradas en una organizacién, mismas que comparten
una visién empresarial y que se desenvuelven en un ambiente que promueve el aprendizaje
organizacional con la conversion del conocimiento tacito a explicito.

Es importante considerar que el nuevo conocimiento siempre empieza con el individuo, este
conocimiento personal se transforma en conocimiento de la organizacion, asi adquiere valor
para toda la organizacion. En cuanto al conocimiento, lo importante no es la cantidad que se
posea sino su productividad. Dicha productividad de conocimiento requiere aumentar el
rendimiento de lo que se conoce por el individuo o por el grupo. Para ello hay que conectar los
conocimientos con los resultados. Con ¢l se pueden tomar decisiones estratégicas, se puede
innovar, manejar mejor los recursos, aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado y
brindar los servicios que demanda el cliente de su actuacién y cumplir con unos procesos de
aprendizaje especificos (Pérez y Coutin, 2005). Para el caso de la comercializadora motivo de
estudio, la gestion del conocimiento permitié conocer la calidad del servicio que esta otorga
desde la perspectiva de los clientes, aplicando el modelo SERVPERF a fin de medir los niveles
de satisfaccion alcanzados en cada una de las dimensiones analizadas. Con base en lo anterior se
puede sefialar que una caracteristica primordial del capital intelectual es que solo genera valor
para la organizacion cuando se emplea de modo efectivo. Por esta razon es importante que las

organizaciones entiendan cudl debe ser el ciclo basico de la gestion del conocimiento, a fin de
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que desarrolle un proceso dindmico de generacion de flujos de conocimiento y de realizaciéon de
conocimientos nuevos, pero relacionados con su estrategia y sus actividades (Bueno, 2000).

A pesar de la dificultad que han tenido los investigadores, al tratar de dar una definicion
uniforme a un intangible tan importante como lo es el conocimiento, no se ha limitado la
importancia que este tiene para las empresas. Estudios previos, como los de (Davenport, 1996)
proporciond un significado a la GC al considerarlo un proceso sistematico que consiste en
encontrar, seleccionar, organizar, extractar y presentar la informacion de la empresa, de manera
que mejore la comprension de un area especifica de interés para los miembros de una
organizacion, hasta los aportes que ha otorgado (Gonzalez, Castro y Roncallo, 2004) al afirmar
que la GC implica la planificacion, coordinacion y control de las actividades que lleven a la
creacion, captura y transmision del conocimiento en forma efectiva.

Hoy en dia, en un mundo altamente globalizado y automatizado, las pymes, para quienes el uso
y optimizacion de la informacién y el conocimiento se constituye en un arma para enfrentar la
competencia con las grandes empresas, autores como (Maldonado, Martinez y Pérez, 2010),
seflalan que dichas organizaciones poseen variados niveles de obtencion de conocimiento, tanto
dentro de la empresa como del exterior, a diferencia de las grandes empresas, aunado a lo que
afirma (Pillania, 2008), al considerar que los estudios de la GC se centran principalmente en
grandes empresas, cuyos requerimientos basicos y recursos de las pymes son diferentes a las
grandes, propiciando que estas pequeflas y medianas organizaciones hagan frente a sus
competidores con herramientas que las ayuden a defenderse de ésta dindmica orientada al
consumo masivo, dandoles a las tecnologias de la informacién y comunicacion un papel
preponderante a la hora, tanto de adquirir, procesar, manejar y compartir los conocimientos.

La Gestion del Conocimiento se constituye en una arma y escudo para las pymes, cobra sentido
al “incluir todos los procesos relacionados con la identificacion, puesta en comun y creacion del
conocimiento” (Serradell y Juan, 2003) y como parte de la administracion cotidiana. La gestion
del conocimiento es una estrategia empresarial que garantiza que el conocimiento adecuado
vaya a la persona apropiada en el momento oportuno y, ademas, les ayude a compartir y a
utilizar la informacioén para que la empresa pueda mejorar en su accidn organizativa y este
proceso tiene lugar dentro de la comunidad de interaccién de la empresa. Por lo tanto, los
directivos deben asegurar libertad en el trabajo de cada individuo, para que estos desarrollen una
actuacién mejor. Esto es posible si se proporciona la oportunidad de formacion continua y la
actualizacion de las habilidades que incrementan sus potencialidades. Al mismo tiempo, debe
crearse un ambiente interno estimulante que no so6lo permita que los empleados utilicen sus
habilidades para incrementar la competitividad de la organizacion, sino que también los motive
a quedarse incluso aunque pudieran marcharse, por lo que es conveniente prestar una atencion
creciente a su formacion, asegurarse de que su desarrollo y conocimientos son los actuales y que

pueden crear valor para la organizacion.
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Conceptualizaciones de calidad, satisfaccion y modelos de la calidad del servicio.

Debido al incremento considerable de empresas dedicadas al mismo giro, el servicio representa
el factor decisivo para atraer a los consumidores, es ahi donde radica la importancia de ofrecer
un servicio de calidad. La norma ISO 9000 explica el término calidad como “grado en el que un
conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos”, es precisamente en esta ultima
palabra —requisitos- que se reside el interés que se le ha dado en los tltimos tiempos a lo que el
cliente define como calidad y ser el consumidor lo mas importante a la hora de evaluar en este
caso, el desempenio del servicio prestado.

No obstante, Miranda, F., Chamorro, A., y Rubio, S. (2007) sostienen la importancia que es
como empresa definir los propios estandares de calidad internos, siempre “en funcion de las
expectativas de los clientes, de su grado de satisfaccion y de la oferta de la competencia.” Por
supuesto los procesos y sistemas que una empresa posee y la eficiencia en su ejecucion son
partes fundamentales para que el cliente perciba el servicio otorgado como excelente.

Dos de los modelos mas utilizados para medir la calidad del servicio dentro de una organizacioén
son SERVQUAL y SERVPERF. El primero, creado por Berry, Parasuraman y Zeithaml en
1988, donde en primer lugar, se explicé la definicidon del término calidad en el servicio, llegando
a la conclusioén que el consumidor cuenta con determinadas expectativas antes de serle prestado
el servicio, para una vez terminado éste compararlos con sus percepciones. El modelo original
contempld una escala de 97 items dentro de 10 dimensiones y como parte del proceso de
evaluacion del modelo en diversos servicios y después de someter el instrumento a una prueba
de fiabilidad se redujo el numero de items a 22 y las dimensiones a 5, empleando la escala
Likert.

Después de debatir acerca de las deficiencias que presenta el modelo SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml y Berry, Cronin y Taylor en 1992 crean SERVPERF (SERvice
PERformance) el cual como su nombre lo sefiala se enfoca en la medicion del desempefio del
servicio dejando a un lado —en parte- las expectativas del cliente. Las evidencias empiricas que
obtuvieron Cronin y Taylor sugieren que la percepcion del rendimiento por si sola logra
predecir —al menos— el comportamiento de los individuos, asi como la conjuncion de la
percepcidn de las dimensiones con la importancia atribuida a ellas (Morales y Medina, 2015). El
desarrollo de modelo SERVPERF fue presentado como una alternativa para medir la calidad en
el servicio y la importancia que tienen las relaciones entre el servicio de calidad, la satisfaccion
del cliente y las intenciones de compra.

A todo lo anterior cabe mencionar que SERVPERF no es muy diferente a SERVQUAL, pues
como puede observar en la tabla 1, el primero utiliza las mismas dimensiones de la calidad del
servicio (responsabilidad, confiabilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles), contiene

unicamente las 22 afirmaciones relativas al desempefio del servicio con una escala de siete
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niveles en escala de Likert, la percepcion del servicio brindado por la empresa desde la optica
del cliente (Morales y Medina,2015).

Para conocer el nivel de satisfaccion, SERVPERF utiliza la el calculo: SERVPERF =} Pj

Lo que significa que a mayor sea la suma de las puntuaciones de las percepciones, mas alto el
nivel de calidad en el servicio.

En la siguiente tabla 1 se describen las 5 dimensiones que comprenden tanto el modelo
SERVQUAL como el SERVPERF.

Tabla 1. Las dimensiones del servicio

Dimension Descripcion

Fiabilidad Confianza que deposita el cliente en el o los
prestadores del servicio con la seguridad de que este
se desempefiara correctamente.

Capacidad de respuesta Se refiere a la disposicion para atender las dudas y
peticiones de los clientes, asi como la capacidad para
resolver los problemas que se puedan presentar
durante el proceso de forma eficaz y eficiente.

Seguridad Habilidades y conocimientos que retinen los
empleados para resolver los conflictos y preguntas de
los usuarios, mismas que a su vez inspiran confianza
y seguridad en estos.

Empatia Cualidad que permite conocer al consumidor para asi
ofrecer una atencion personalizada.

Elementos tangibles Aspecto de las instalaciones: limpieza y acomodo.
Equipo y materiales que posee la organizacién para la
prestacion del servicio.

Fuente: Elaboracién propia con base en Parasuraman et al. (1988) y Set6 (2004).

La razon por la cual las organizaciones buscan dirigir sus esfuerzos en ofrecer un servicio de
calidad mediante la implementacion de distintas herramientas y/o estrategias se centra en la
relevancia que la satisfaccion del consumidor tiene, con la intencioén de fidelizar a los clientes,
haciéndolos sentir comodos, seguros y felices al comprar. Kotler (2002) expresa la satisfaccion
del cliente como "las sensaciones de placer o decepcion que tiene una persona al comparar el
desempefio percibido de un producto con sus expectativas".

Metodologia de la investigacion.
Con el fin de llevar a cabo los objetivos del estudio, se realiz6 una investigacion a través de un

enfoque cuantitativo, basado en la aplicacion de una encuesta por medio de la cual se
recolectaron los datos de los clientes de la comercializadora para después probar las hipotesis
del estudio con base en medicion numérica y el analisis estadistico (Hernandez, Fernadndez y
Baptista, 2010). El estudio fue de tipo descriptivo a fin de interpretar la naturaleza y

composicion del o los fendémenos que intervienen en los procesos del funcionamiento actual de
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la empresa (Tamayo, 2004). Fue también un estudio transversal al tener como objetivo la
observacion y andlisis de los efectos del desempefio sobre un resultado final en un punto de
corte en el tiempo (Gras, 1996), cuya informacion se recolecté de una muestra de elementos
dentro de una poblacion una sola vez (Malhotra, 2004) y finalmente correlacional, realizando
analisis de varianza entre las dimensiones del estudio.

La técnica de investigacion fue la encuesta que de acuerdo a Grasso (2006), esta permite hacer
un “registro detallado de los datos al estudiar una poblacion a través de muestras con garantias
de representatividad” y quien ademas Festinger (1993) la describe como un método que requiere
la recoleccion sistemética de datos de poblaciones o de muestras de poblacion. Para la
recoleccion de los datos se decidio disefiar la encuesta en ambos formatos, impreso y en la
plataforma digital Survio.

Para obtener la informacion por parte de los clientes en el estudio, fue otorgada por parte de la
empresa comercializadora un listado que comprendidé 17 clientes que estuvieron activos durante
los 6 meses previos a la aplicacion de las encuestas, mismos que accedieron a participar en la
investigacion y que de acuerdo a (Ochoa, 2015) estuvieron facilmente disponibles. Ante tales
circunstancias el muestreo fue de tipo no probabilistico con la finalidad de explorar la opinion
de los clientes, apoyados en el muestreo por cuota ya que fueron los clientes mas representativos
para la comercializadora, siendo los resultados y conclusiones obtenidas, s6lo para dicha unidad
de analisis y sin poder llegar a generalizaciones.

El diseiio del instrumento fue evaluado a través de una prueba piloto en una pequefia muestra de
encuestados con el fin de mejorarlo e identificar o eliminar problemas potenciales de su
construccion (Malhotra, 2004). La prueba de fiabilidad inicial se aplico a 10 encuestados
considerando 16 items (tabla 2).

Tabla 2 Elementos que componen cada dimension evaluada.

ftem | Codificacion Indicador
1 Tangiblel Las ejecutivas de venta tienen una imagen presentable.
2 | Tangible2 La pagina web es de facil acceso.
3 Tangible3 Los materiales informativos (catalogos, muestras, etc.)

proporcionan ayuda necesaria para la prestacion del servicio.

4 C. Respuestal | El personal esta disponible para proporcionar la informacién acerca

de los productos.

5 C. Respuesta2 | Las cotizaciones estan en tiempos establecidos.

6 | C.Respuesta3 | Las ejecutivas resuelven dudas al momento de las cotizaciones.

7 | C.Respuesta4 | Las ejecutivas resuelven eficazmente cualquier problema al

momento del pedido.

8 C. Respuesta5 | Las ejecutivas son capaces de orientar al cliente en su compra.
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9 | C.Respuesta6 | El chofer resuelve dudas al momento de entrega

10 | Seguridadl La atencidn del personal transmite seguridad

11 | Seguridad2 La garantia que se ofrece va de acuerdo con su necesidad

12 | Empatial Las ejecutivas se interesan por saber las necesidades del cliente.
13 | Empatia2 El cliente es primordial para la empresa.

14 | Confiabilidadl | La entrega del pedido se adapta a los tiempos del cliente.

15 | Confiabilidad2 | Los productos se entregan en buenas condiciones.

16 | Confiabilidad3 | La atencion post-venta se hace en un tiempo corto después de la

entrega

Fuente: Elaboracién propia.

Para el Alfa de Cronbach y obtener la consistencia interna del instrumento disefiado, se
consider6 los coeficientes que propone Frias (2014) de acuerdo a la tabla 3 que se presenta a

continuacion:

Tabla 3. Escalas de coeficientes para la fiabilidad de un instrumento de investigacion.

Coeficiente alfa >.9 es excelente

Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es pobre

Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Fuente: Elaboracion propia con base en Frias (2014).

El valor de Alfa de Cronbach en la primera etapa considerando 16 elementos arrojé .886 lo que

indicaba que el instrumento era fiable seglin las escalas mostrados en la tabla 4, sin embargo, en

el segundo resultado de la prueba como se muestra en la tabla 5, arroj6 un .900 en 15 elementos

que median con mayor precision

Tabla 4. Primer resultado prueba de

las variables del estudio.

o resultado prueba de fiabilidad.

fiabilidad.

Tab

Estadisticas de fiabilidad la 5. Estadisticas de fiabilidad
Seg

Alfa de No. de und No. de

Cronbach elementos Alfa de Cronbach elementos
T T
,886 16 ,900 15
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De acuerdo a (Bojorquez, Lopez, Herndndez y Jiménez, 2013), la matriz de correlacion es una
matriz cuadrada que indica la relacion de cada pregunta con las deméas donde se muestra el
coeficiente de correlacion de Pearson (r) escala de -1 a cercana a 0 indica poca asociacion,
cercano a 1 indica una asociacion directa y cercana a -1 indica una asociacion inversa, en donde
uno de los item por sus resultados es una variable que no se puede calcular, por lo cual se
excluye del instrumento. Por tal motivo al realizar una segunda prueba de fiabilidad, se excluy6
el item 15, lo cual mejora el Alfa de Cronbach de .886 a .900 (ver tabla 4 y 5) lo que convierte
al cuestionario en un excelente instrumento seglin las escalas de la tabla 3 mostrada con
anterioridad.

La informacién recabada con la encuesta se presenta en tablas y graficas obtenidas al ser
procesadas en el programa SPSS Statistics version 24 para mejor comprension y analisis de cada
dimensién que contempld el estudio y en funcion de las hipotesis establecidas.

Resultados.
La hipotesis general contempld que: los clientes de la comercializadora estan satisfechos en un

100% con el servicio otorgado en cada una de las dimensiones. Los resultados obtenidos para la

valoracién de la informacion estan representados en la grafica 1.

Grafica 1.Comparacion de dimensiones

Comparacion entre dimensiones

97%
96%
95%
94%
93%
92%
91%
90%
89%
88%
87%

96%
95% 95%

92%

90%

Tangibilidad  Capacidad de Seguridad Empatia Confiabilidad
respuesta

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recolectados y procesados en el programa
estadistico SPSS, v 24.

Los resultados muestran el nivel de importancia en porcentajes sobre la percepcion que los
clientes tienen en relacion a las cinco dimensiones recibidas durante el servicio, por lo que en
seguridad obtuvo 96%, capacidad de respuesta 95%, confiabilidad 95%, empatia 92% vy

elementos tangibles 90%, por lo cual la hipétesis es rechazada.
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Como se muestra en la grafica los porcentajes obtenidos por cada dimension van desde 90 a 96
por ciento, lo que indica que la comercializadora se encuentra en un buen nivel. Sin embargo, la
hipdtesis nula se ha rechazado al no alcanzar el porcentaje maximo en cada dimensién como se
planted en un inicio, no obstante hay grandes oportunidades en cada una de las dimensiones
para considerar mejoras en el servicio, a fin de crear nuevas oportunidades de crecimiento y
posicionamiento en la preferencia de los clientes.

Posterior al tratamiento de los datos descriptivos se efectud andlisis de varianza entre las
dimensiones a fin de realizar los cruces entre las mismas.

Los resultados por dimensién que se muestran en la tabla 6, expresan la media obtenida para
cada uno de los items de las cinco dimensiones. La dimension tangible es la mejor considerada
por los clientes, siendo la afirmacion niimero 1 que pertenece a la presentacion de las ejecutivas
con una media de 4.94 y el mas bajo es el acceso de la padgina web con una media de 4.06. En la
dimensién de capacidad de respuesta que estd representado por los items 4 al 9 los items que
representan el personal estdn disponible, las ejecutivas resuelven dudas y las ejecutivas
resuelven de manera eficaz han obtenido la media de 4.88 por igual las tres, siendo esta el
puntaje mas alto, mientras que el item 5 que representa las cotizaciones en tiempos establecidos
solo alcanz6 una media de 4.41 seguido de las ejecutivas orientan al cliente con una media de
4.59. En la dimension de seguridad la media mas alta de 4.82 pertenece al item 10 el personal
transmite seguridad, seguido de las garantias que se ofrecen va de acuerdo con las necesidades
del cliente con 4.76. Dimension de empatia el item que dice que el cliente es primordial con una
media de 4.71 y el interés por saber las necesidades del cliente con 4.53. La ultima dimension
corresponde a confiabilidad y es la dimension en donde se encuentra la media mas alta obtenida
en todas las dimensiones que pertenece al item 15 (los productos se entregan en buenas
condiciones) con una media de 5 obteniendo en su totalidad el maximo y minimo de 5, de forma
descendente es seguido por el item 14 con una media de 4.71 y 4.47 para el item 16.

Tabla 6. Estadistico descriptivo de los 16 items correspondientes a cada dimension.

Estadisticos descriptivos

Dimension items N | Minimo | Maximo | Media | Desviacion
estandar
Tangible 1 Las ejecutivas de 17 4 5 4,94 ,243

venta tienen una
imagen presentable

2 La pagina web es de 17 1 5 4,06 1,197
facil acceso

3 Los materiales 17 1 5 4,47 1,068
informativos

(catalogos, muestras,
etc.) proporcionan
ayuda necesaria para
la prestacion del
servicio

Capacidad de 4 El personal esta 17 4 5 4,88 1,068
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respuesta disponible

5 Las cotizaciones 17 1 5 441 1,17
estan en tiempos 1388
establecidos 6

6 Las ejecutivas 17 3 5 4,88 ,485
resuelven dudas al
momento de las
cotizaciones

7 Las ejecutivas 17 4 5 4,88 ,332
resuelven
eficazmente

8 Las ejecutivas 17 3 5 4,59 712
orientar al cliente

9 El chofer resuelve 17 3 5 4,76 ,562
dudas al momento de
entrega

Seguridad 10 | Personal transmite 17 4 5 4,82 ,393
seguridad

11 | La garantia que se 17 3 5 4,76 ,562
ofrece va de acuerdo
con su necesidad

Empatia 12 | Interés por saber las 17 2 5 4,53 ,943
necesidades del
cliente.

13 Cliente es primordial | 17 3 5 4,71 ,588

Confiabilidad 14 | La entrega del pedido | 17 3 5 4,71 ,588
se adapta a los
tiempos del cliente.

15 | Los productos se 17 5 5 5,00 ,000
entregan en buenas
condiciones.

16 La atencioén post- 17 3 5 4,47 ,800
venta se hace en un
tiempo corto después
de la entrega

N vélido (por lista) 17

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recolectados y procesados en el programa
estadistico SPSS, v 24.

Andlisis de varianzas por dimensiones.

Se realiz6 un anélisis de varianza por cada dimension con la finalidad de responder las hipotesis
planteadas por cada una, se utilizé como variable el factor de que “el cliente es primordial para
la empresa”, para la evaluacion de la media en cada uno de los factores correspondientes por
dimension.

a) Dimensidn tangible.

Se cre6 una varianza (tabla 7) que evalta la dimension tangible con la finalidad de evaluar la
hipotesis “La pagina web es accesible”. Como se puede observar en la tabla 7, la hipdtesis se
rechaza al tener un valor de significancia mayor a .05, lo que indica que los datos no son

relevantes. Sin embargo, los materiales informativos (catalogos, muestra, etc.) proporcionan
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ayuda siendo relevante para la investigacion con una significancia de .000 y una media

cuadratica de 4.643.

Tabla 7 Anova dimensién tangible. items 1, 2 y 3.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recolectados y procesados en el programa
estadistico SPSS, v 24.

b) Dimension capacidad de respuesta

En esta dimension estd conformada por seis items de las cuales, las cotizaciones estan en
tiempos establecidos con relacion al factor del interés que se le tiene al cliente por parte de la
empresa, es la que acepta a la hipétesis “ Las cotizaciones son entregadas de manera
puntual” ya que muestra ser relevante para los clientes con una media cuadratica de 6.142,
seguido de la orientacion de los clientes en sus compras con una media cuadratica de 1.975 y
significancia cercana a cero, ver tabla 8.

Tabla 8 Anova dimensién capacidad de respuesta. items 4 al 9
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3,692 13 | ,284
22,118 16
1,765 3 ,588 3,824 | ,037
2,000 13 | ,154
3,765 16
1,765 3 ,588
,000 13 | ,000
1,765 16
5,925 3 1,975 11,712 | ,001
2,192 13 | ,169
8,118 16
5,059 3 1,686
,000 13 | ,000
5,059 16

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recolectados y procesados en el programa
estadistico SPSS, v 24.

¢) Dimension seguridad

Para la dimension de seguridad se generaron dos items para evaluar esta seccion. Se establecio
la hipétesis “Las garantias siempre son cumplidas de manera adecuada”. Dicha hipdtesis es

refutada pues el item que responde a esta aseveracion muestra un nivel de significancia de .470.

Para el cliente es mas relevante que el personal transmita seguridad pues arroja una significancia

de .004.

Tabla 9 Anova dimension seguridad. Items 10 y 11
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necesidad Dentro de | 4,192 13 | ,322
grupos
Total 5,059 16

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recolectados y procesados en el programa
estadistico SPSS, v 24.

d) Dimension empatia

Se generd un supuesto para evaluar esta dimension, siendo “El cliente es primordial para la
empresa”. La hipotesis es aceptada al registrar un nivel de significancia de .000 y una media

cuadrética de 1.535 lo cual lo vuelve relevante para la investigacion, observar tabla 10.

Tabla 10 Anova dimensién confiabilidad. items el Cliente es primordial

Suma de cuadrados | gl | Media cuadratica | F Sig.
Entre grupos 4,606 3 1,535 21,624 | ,000
Dentro de grupos | ,923 13 1,071
Total 5,529 16

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos recolectados y procesados en el programa
estadistico SPSS, v 24.
e) Dimensién confiabilidad
Para esta dimension se crearon tres aseveraciones que lo integran, de las cuales el item que dice,
el producto se entrega en buenas condiciones, es la que responde a la hipotesis la cual arroja
informacion escasa a través del Anova, pues la media cuadratica es de .000 (Tabla 11). La
hipodtesis es aceptada por el valor de la media que como se puede observar en el cuadro
descriptivo de la tabla 11, es el item con mayor valor de 5 en la media, lo que lo convierte en el
mas valorado por los clientes. Un item relevante para el cliente es que la entrega de los pedidos
se adapte a los tiempos del cliente con un nivel de significancia de .000 y una media cuadratica
de 1.369.

Tabla 11 Anova dimensién confiabilidad. items 14,15 y 16.

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl | cuadratica F Sig.
La entrega del pedido se Entre 4,106 3 1,369 12,504 | ,000
adapta a los tiempos del grupos
Gt Dentro | 1,423 13 | ,109
de grupos
Total 5,529 16
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Los productos se entregan Entre ,000 3 ,000
en buenas condiciones. grupos

Dentro ,000 13 | ,000

de grupos

Total ,000 16
La atencion post-venta se Entre 5,466 3 1,822 4,966 ,016
hace en un tiempo corto grupos
después de la entrega il 4,769 13 | 367

de grupos

Total 10,235 16

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de los datos recolectados y procesados en el programa
estadistico SPSS, v 24.

Conclusiones.

La dimension de seguridad es la mejor valorada por los clientes, con una media de 4.79. Lo
que significa que el usuario se siente tranquilo y seguro con el proveedor del servicio (Setd,
2004).

Por el otro lado, la dimension tangibles obtuvo el mas bajo puntaje (4.49), debido al
desconocimiento por parte de los clientes de la existencia de la pagina web.

Dentro de los items de tangibilidad, la apariencia y presentacion de las ejecutivas de venta
logr6é buena puntuacion, sin embargo los recursos materiales (catdlogos, revistas etc.) asi
como la pagina web no mostraron ser provechosos para la experiencia del usuario de la
comercializadora al carecer de actualizaciéon y promocién de estos recursos. Por lo que se
recomienda poner énfasis en los medios de comunicacion electronicos, pues hoy en dia es
un vinculo de gran valor para una organizacion.

Los resultados reflejan que las ejecutivas de venta cuentan con los conocimientos para
resolver dudas acerca de los pedidos y cotizaciones, ademds de tener la actitud y
disponibilidad para hacerlo. No obstante, se requiere mejorar en los tiempos de entrega de
las cotizaciones cuando lo solicitan los clientes.

A pesar de ser una empresa con una cartera de clientes reducida, los usuarios no calificaron
como excelente la dimension de empatia, pues consideran que no se les otorga la atencion
necesaria por parte del personal para atender eficientemente sus necesidades.

La empatia requiere de un interés por conocer a fondo las necesidades del cliente (Cottle,
1991), sin embargo al carecer de medios que faciliten el acercamiento de los clientes con la
empresa, la comunicacion usuario-proveedor es débil para la comercializadora.

El conocimiento para resolver posibles conflictos y dudas asi como la actitud del personal

es el adecuado, a pesar de ello es necesario considerar la instruccidon y preparacion del
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personal para ofrecerle al cliente la atenciéon necesaria para propiciar relaciones a largo
plazo.
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