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RESUMEN:

La presente investigacion tiene como objetivo general proponer estrategias de las TIC basadas
en la espiral virtuosa para el trascender dirigidas a mejorar la calidad de servicio de un
supermercado del municipio San Diego, estado Carabobo. El estudio se realiz6 bajo la linea de
investigacion Procesos Tecnoldgicos de Informacion y Comunicacion. Fundamentada en la
teoria de la calidad de servicio, Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) y la
Espiral Virtuosa para el Trascender. La investigacion posee enfoque cuantitativo, de tipo de
investigacion de campo con apoyo documental, tiene disefio no experimental con nivel
descriptivo y modalidad de proyecto factible. La poblacién estd conformada por 207 clientes
internos y 93.257 clientes externos. La muestra es de 135 clientes internos y 383 clientes
externos. Se usaron como técnicas de recoleccion de datos, la observacion y la encuesta, se
emplearon como instrumentos, la lista de cotejo y el cuestionario con escala Likert. Se obtuvo
dos tipos de validez para los instrumentos, la validez de contenido se efectu6 mediante el
procedimiento denominado juicio de expertos; y la validez de constructo se obtuvo mediante
el método de consistencia interna en el que se utilizo el paquete estadistico SPSS version 24.
Para obtener el nivel de confiabilidad, se utilizo la formula estadistica del coeficiente Alfa de
Cronbach. En relacion a los resultados, se diagnosticé la calidad de servicio del supermercado,
se generd un analisis situacional de la calidad de servicio y se disefi¢ estrategias de las TIC
basadas en la espiral virtuosa para el trascender dirigidas a mejorar la calidad de servicio del
supermercado. Entre las conclusiones, la percepcion de calidad de servicio arrojo que el 85,2%
de los clientes internos afirmaron estar satisfechos con la calidad de servicio brindada, y el
59,8% de los clientes externos estan conformes con la calidad de servicio recibida.

Palabras clave: TIC, Espiral Virtuosa, Calidad de Servicio, Supermercado.

XV



UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

ICT BASED ON VIRTUOSAL SPIRAL FOR TRANSFER TO IMPROVE THE
QUALITY OF SERVICE

Case Study: Supermarket, San Diego Municipality, Carabobo State

AUTHOR: Ing. Yoselin Pérez
TUTOR: Dr. Ronmel Rangel
Year: 2018

ABSTRACT:

The present investigation has as a general objective the propositive strategies of the TIC based
on the spiral for the transcendent directed to improve the quality of the service of a
supermarket of the municipality San Diego, Carabobo state. The study has been published
under the line of research Technological Processes of Information and Communication. Based
on the theory of service quality, Information and Communication Technologies (ICT) and the
Virtuous Spiral for Transcending. The research has a quantitative approach, a type of research
in a field with documentary support, a non-experimental design with a descriptive level and a
feasible project modality. The population is made up of 207 internal clients and 93,257
external clients. The sample is 135 internal clients and 383 external clients. The following
were used as data collection, observation and survey techniques: the list of questions and the
Likert scale questionnaire were used as instruments. Two types of validity were obtained for
the instruments, the content validity was carried out through the procedure called expert
judgment; and the construct validity was obtained by means of the internal consistency
method in which the statistical package SPSS version 24 was used. To obtain the level of
reliability, the statistical formula of the Cronbach's Alpha coefficient was used. In relation to
the results, the quality of service of the supermarket was diagnosed, a situational analysis of
the quality of service was generated and ICT strategies were designed based on the virtuous
spiral for transcending aimed at improving the quality of service of the supermarket. Among
the conclusions, the perception of quality of service showed that 85.2% of internal customers
said they were satisfied with the quality of service provided, and 59.8% of external customers
are satisfied with the quality of service received.

Keywords: ICT, Virtuous Spiral, Quality of Service, Supermarket.
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INTRODUCCION

A lo largo de la historia de la industrializacién, se puede observar que los procesos
productivos y comunicacionales se tornaban con cierta lentitud y rigidez, lo que ocasionaba
con mayor impetu desperdicios (exceso de inventario, tiempo de espera, exceso de
movimientos, sobreproduccion, retrabajo, sobre procesamiento, transporte) en cada una de sus
operaciones.

Sin embargo, la globalizacién ha arraigado grandes cambios, sobretodo en la gestién de
los procesos de informacion y comunicacion de las organizaciones, donde las herramientas
tecnoldgicas han desempefiado ser un recurso estratégico para lograr la eficiencia,
productividad y sostenibilidad corporativa mediante la buena ejecucion de la comunicacién
organizacional para ofrecer calidad de servicio.

La calidad de servicio es predominante, ya que por medio de ésta, se efectlan las
actividades y operaciones fundamentales para la sostenibilidad de las organizaciones, es por
ello, que en la presente investigacion se propone disefiar estrategias de las TIC basadas en la
espiral virtuosa para el trascender dirigidas a mejorar la calidad de servicio de un
supermercado. Por consiguiente, la investigacion de la presente propuesta se encuentra
enmarcada por la estructurada en modalidad de proyecto factible proporcionada por la
Universidad José Antonio Paez, cuya estructura estd conformada por cinco (5) capitulos, los
cuales se describen a continuacion:

Capitulo I, El Problema; esta conformado por el desarrollo explicativo del planteamiento
del problema, sefialando los objetivos que rigen la presente investigacion conformados por el
objetivo general y los objetivos especificos; ademas se presenta la justificacion de la
investigacion seguido de sus limitaciones y sus factibilidades que contribuyeron al logro de la
misma.

Capitulo Il, Marco Tedrico, se presentan los antecedentes de la presente investigacion,
los cuales estan clasificados en antecedentes internacionales, antecedentes nacionales y
antecedentes regionales, asi como también, se describen las bases tedricas y las bases legales
que rigen y fundamentan la presente investigacién; a su vez, se demuestra la
operacionalizacion de variables.

Capitulo 111, Marco Metodoldgico, se describe la metodoldgica del estudio de la

investigacién, conformada por el tipo y disefio de la investigacién, poblacién y muestra del
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estudio para luego mencionar las técnicas de recoleccion de datos de acuerdo a los objetivos
planteados, a su vez, se hace referencia a los tipos de validez y confiabilidad que se empled
para brindar sustento cientifico al mismo, también se explica el procedimiento y analisis de los
datos.

Capitulo 1V, Andlisis e Interpretacion de los Resultados del Diagnoéstico, esta
conformado por la representacion de los resultados obtenidos a través de la aplicacion de los
instrumentos; para el diagnostico del primer objetivo especifico, el analisis se obtuvo al aplicar
los estadisticos descriptivos, ya que el procedimiento ofrece conocer las frecuencias absolutas
y las frecuencias relativas de los resultados. En cuanto al segundo objetivo especifico, se
aplicé una matriz DOFA de la cual se obtuvo la posicién estratégica actual del supermercado
objeto de estudio; para finalmente dar con las conclusiones de los diagnosticos.

Capitulo V, La Propuesta, estd enmarcada por la introduccion, justificacion y los
objetivos de la propuesta conformado por el objetivo general y los objetivos especificos,
seguido de la presentacion de las factibilidades operativas, técnicas, econdmicas-financieras,
social, organizacional, legal y/o normativo, asi como también se sefiala el ambito de
aplicabilidad, la formulacion de la propuesta y su estructura. Finalmente, se describen las

recomendaciones finales.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

El desarrollo econdmico de un pais es importante porque proporciona las herramientas
necesarias para el bienestar y la evolucion de su ciudadania, el cual esta interrelacionado con
sus sectores productivos debido a que estos son la fuente generadora de las riquezas obtenidas
por medio de las diferentes actividades econémicas sostenibles que incentiva e impulsa al

sector empresarial.

En este sentido, el sector empresarial esta conformado por organizaciones que se
encargan de producir bienes y servicios con el fin de cumplir las necesidades demandantes de
la ciudadania y asi poder obtener un margen de ganancias producto de su rentabilidad, es por
ello, que cada organizacién debe realizar esfuerzos para diferenciarse de la mejor manera entre
las demas organizaciones; una de las variables por la cual se diferencian las organizaciones es

por medio de su cultura organizacional.

Se considera que la cultura organizacional esta conformada por su vision, conductas,
habitos, creencias, valores, normas e infinidades de elementos compartidos por los miembros
que hacen vida laboral en una organizacion, es decir, la “cultura organizacional se refiere a un
sistema de significado compartido por los miembros, el cual distingue a una organizacion de
las demés.” (Judge y Robbins, 2009, p. 551).

Asi mismo, la cultura organizacional tiene influencia en la motivacion y productividad
de los miembros de la organizacion, por esta razon, es importante realizar los esfuerzos
suficientes para desarrollar una cultura organizacional positiva; es decir, “se define una cultura
organizacional positiva como aquella que hace énfasis en el desarrollo de las fortalezas del
empleado, recompensa mas que castiga, y recalca la vitalidad y crecimiento individuales”
(Judge y Robbins, 2009, p. 567), de acuerdo a los autores, es importante destacar las fortalezas
de los empleados a través del reconocimiento de su trayectoria en la organizacion y no
fomentar el castigo para resaltar sus debilidades porque de esa manera puede afectar el
desarrollo de la cultura organizacional positiva.
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En este mismo orden de ideas, el papel de la cultura es una variable que incide en el
actuar de los trabajadores dentro de las organizaciones, por eso es importante que los lideres
estén conscientes que por medio de la cultura se nutren los valores compartidos, dirigidos y
alineados para cumplir con sus objetivos planteados, asi lo destacan Judge y Robbins (2009) al
definir el papel de la cultura como:

El papel de la cultura como influencia del comportamiento de los trabajadores
parece ser cada vez mas importante en el lugar de trabajo de hoy. A medida que
las organizaciones amplian su extensién del control, aplanan sus estructuras,
introducen equipos, reducen la formalizaciéon y dan poder a los empleados, el
significado compartido provisto por una cultura fuerte garantiza que todos vayan
en la misma direccién. (p. 556)

Por otro lado, la cultura organizacional tiene vinculacion directa con el clima
organizacional; "el clima organizacional es la calidad o la suma de caracteristicas ambientales
percibidas o experimentadas por los miembros de la organizacion, e influye poderosamente en
su comportamiento™ (Chiavenato, 2009, p. 261), es decir, el clima organizacional debe estar
constituido por un ambiente armdnico con fluidez de la retroalimentacion de cada uno de sus
procesos, ya gque influye en la motivacion de los miembros de la organizacion; esto se logra a
través de la interrelacion de los lideres y trabajadores, por medio de la efectiva y asertiva
comunicacion organizacional.

En consecuencia, se destaca que la comunicacion organizacional es importante para la
sostenibilidad de las organizaciones, ya que la misma estd conformada por la comunicacién
interna y externa, y si no hay sincronia entre ambas comunicaciones no se lograria el
cumplimiento de los objetivos, es decir, ambas comunicaciones son necesarias para el
crecimiento sostenido de las organizaciones.

La comunicacion interna en las organizaciones debe fluir de forma ascendente,
descendente y viceversa, sin barreras comunicacionales y sin restricciones entre sus grupos de
interés internos (stakeholders) conformados por los empleados, gerentes y propietarios; debe
prevalecer una comunicacion efectiva y asertiva, con intencionalidad al transmitir la
informacion deseada para que exista cohesion entre sus miembros y puedan desarrollar con
mayor eficiencia sus funciones laborales, evitando asi, la desinformacion e incertidumbre.

Y la comunicacion externa son todas aquellas actividades e informaciones necesarias
que transmite la organizacion a sus grupos de interés externos (stakeholders) conformados por
los proveedores, sociedad, gobierno, estado, acreedores y clientes directos para desarrollar a
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plenitud el potencial de la organizacién, ya que la comunicacidn externa es un medio para
mantener satisfechos a los clientes actuales y atraer nuevos clientes potenciales.

Por consiguiente, es importante mantener una comunicacion interna y externa efectiva
con asertividad ya que mas que un medio, se considera que €s un recurso muy importante de
toda organizacién; la cual se ve reflejada en la calidad del servicio de atencion al cliente;
siendo asi, una de las variables determinantes para obtener la preferencia de los clientes hacia
las organizaciones. Es por ello, que la calidad de servicio es un indicador para fidelizar
clientes potenciales y mantener los clientes actuales satisfechos, es decir, “la calidad del

servicio, ser
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Los supermercados se consideran como el punto de encuentro de las familias. Por
consiguiente, es importante mantener una relacién y comunicacion efectiva con los clientes
internos (trabajadores) y externos (clientes finales) para que se sientan identificados con los
productos y servicios que ofrecen los establecimientos de los supermercados apoyandose de
las TIC, es decir, "las TIC otorgan agilidad y eficiencia en la respuesta al mercado, a través de
una vinculacién efectiva con los clientes de la empresa.” (Hernandez, Hernandez, Portillo y
Romero, 2016, p. 2).

Sin embargo, en la mayoria de los supermercados de Venezuela se observan incidencias
en reiteradas ocasiones, por interrupciones y/o barreras en el proceso de atencion al cliente,
ocasionando incomodidad, incertidumbre, desinformacion y rumores, perjudicando asi la
calidad de servicio, la cual se ve reflejada en el ambiente de trabajo y en la proyeccion de su
imagen corporativa hacia los clientes.

En este sentido, se hace preciso mencionar que especificamente en un supermercado
ubicado en el municipio San Diego del estado Carabobo, presenta sintomas de insatisfaccion
de la calidad de servicio en los factores internos y externos, los cuales se describen a
continuacion; en los factores internos se detecta que los trabajadores no son notificados con
anticipacion del cambio de horario de entrada y salida, las informaciones del servicio de
transporte interno son tardias, ademas, se planifican reuniones sin la debida notificacion, lo
cual genera inconvenientes para la toma de decisiones, no hay una retroalimentacion de la
informacidn acerca de los cambios de distribucion de los productos en tiempo real, a su vez, la
motivacion al logro del trabajo en equipo no son reflejados adecuadamente.

De igual modo, en lo que respecta a los factores externos, se presentan fallas en el
servicio de atencion al cliente, ya que en ocasiones los clientes solicitan informacion acerca de
un producto y los trabajadores no le dan una respuesta oportuna; también se detecta que el
supermercado no cuenta con paginas web ni cuentas en redes sociales para facilitar la
comunicacion y mantener informados a sus clientes de los productos y servicios.

De seguir con estas incidencias antes expuestas, el supermercado disminuiria su
competitividad y rentabilidad porque los clientes optarian por ir a supermercados con mayor
atencion y calidad de servicio. Por consiguiente, se propone disefiar estrategias de las TIC
basadas en la espiral virtuosa para el trascender dirigidas a mejorar la calidad de servicio de un

supermercado del municipio San Diego, estado Carabobo; con el propdsito de proporcionarles
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la practica de los valores colectivos en las alternativas de informacion real y veraz de los
productos, servicios, descuentos y promociones a los trabajadores y clientes.
1.2 Formulacion del Problema
El planteamiento del problema requiere de su formulacion concreta para llevar a cabo la
investigacion. Por consiguiente, se plantea la siguiente interrogante: ;De qué manera se
podrian disefiar estrategias de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender
dirigidas a mejorar la calidad de servicio de un supermercado del municipio San Diego, estado
Carabobo?.
1.3 Objetivos de la Investigacion
En la presente investigacion se tiene la necesidad de presentar los objetivos que la rigen,

para llevar a cabo el debido procedimiento y plantear claramente hasta donde se quiere llegar
para desarrollar la investigacidn con éxito. A continuacion se plantean los siguientes objetivos:
1.3.1 Objetivo General

Proponer estrategias de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender
dirigidas a mejorar la calidad de servicio de un supermercado del municipio San Diego, estado
Carabobo.
1.3.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar la calidad de servicio en un supermercado del municipio San Diego,

estado Carabobo.

Generar un andlisis situacional de la calidad de servicio de un supermercado del

municipio San Diego, estado Carabobo.

Disefiar estrategias de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender dirigidas

a mejorar la calidad de servicio de un supermercado del municipio San Diego, estado

Carabobo.

1.4 Justificacion de la Investigacion

El presente problema de investigacion tiene como propdsito proponer alternativas para
mejorar la calidad de servicio de un supermercado del municipio San Diego del estado
Carabobo, mediante la aplicacion adecuada de las TIC y la espiral virtuosa para el trascender.
La investigacion se rige por la linea de investigacion denominada Procesos Tecnoldgicos de

Informacion y Comunicacion establecida por la Universidad José Antonio Paez (UJAP). La
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investigacion proporciona beneficios al supermercado, sociedad, trabajadores, clientes, a la

autoray a la UJAP, los cuales se describen a continuacion:

Al supermercado, ya que por medio de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el
trascender se le proporcionara vias para la eliminaciéon de las barreras y limitaciones para
mejorar la calidad de servicio, al proporcionarle alternativas de informacion inmediata en
conjunto con los valores de la espiral virtuosa para conectar de esta manera, la informacion del
supermercado con las emociones de los clientes por las distintas vias electronicas, redes
sociales y paginas web; a través de diversos mecanismos de marketing para fidelizar nuevos
clientes potenciales y mantener a los clientes actuales en constante interaccion con el
supermercado.

A la sociedad, ya que se busca el mejoramiento de las relaciones entre los gerentes y
trabajadores, de igual modo, la relacién entre trabajadores y clientes del supermercado del
municipio San Diego, estado Carabobo, también servird como guia para la implementacion de
las estrategias en otros municipios y asi beneficiar a la ciudadania para que puedan satisfacer

su demanda de bienes y servicios de calidad.

A los trabajadores, al tener mayor compenetracion con sus lideres, compafieros y
clientes, ya que a través de las TIC recibiran informacién inmediata, real y con mayor
eficiencia de todo lo que sucede en el supermercado y de sus actividades a desarrollar para
cumplir con sus funciones laborales con mayor facilidad, asi mismo, seran participes de la
mejora continua de los procesos productivos del supermercado al recibir capacitacion y

entrenamiento para la utilizacion de las herramientas tecnoldgicas.

A los clientes, porque por medio de la integracion de las estrategias tecnoldgicas
recibiran servicios y atencion al cliente de calidad, evitando demoras en las transacciones de la
experiencia de compra, asi mismo, mediante aplicaciones podran obtener informacion en
tiempo real de los productos, servicios, recetas, promociones y descuentos que ofrece el
supermercado, también podran adquirir productos y servicios mediante la compra desde la

pagina web.

A la autora, ya que al realizar la investigacion podra poner en practica los conocimientos

adquiridos durante la maestria, asi mismo, podra adquirir nuevos conocimientos mediante las
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herramientas metodologicas para desarrollar futuras investigaciones con mayor eficiencia, de
igual modo, las estrategias de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender serviran

como soporte para sus futuras investigaciones.

A la UJAP, ya que servird como soporte para futuras investigaciones de los participantes
de la maestria en Gerencia de la Comunicacion Organizacional de la Universidad José
Antonio P&ez (UJAP), ya que el estudio proporcionard metodolégicamente, bases tedricas y
estrategias gerenciales de la calidad de servicio a través de la innovacion de los procesos
tecnologicos de informacién y comunicacion.

1.5 Limitaciones y Factibilidades

La investigacion del se desarrollé en un supermercado del municipio San Diego del
Estado Carabobo, la cual se llevd a cabo en tres trimestres, tomando en cuenta que el
diagnostico de la calidad de servicio que fue mediante la aplicacion de cuestionarios a los
clientes internos (trabajadores) y clientes externos (clientes finales); para estudiar sus
percepciones y expectativas de la calidad de servicio recibida; por tanto, se considera un
proyecto factible y viable, ya que se cuenta con el tiempo y recursos necesarios para llevar a
cabo la investigacion, asi como también, se cuenta con el acceso al supermercado. En cuanto a
las limitantes, se pudiera presentar la falta de cooperacion de parte de los encuestados al

suministrar la informacion requerida.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

La presente investigacion requiere ser sustentada a través de antecedentes de
investigaciones relacionadas con el tema planteado; asi mismo, se necesita presentar las bases
teoricas y las bases legales que tienen vinculacion directa con la investigacion a desarrollar,
con el proposito de dar a la investigacion un sistema coordinado que permitan abordar el
problema.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

En esta seccion se presentan los antecedentes de trabajos de grado y articulos
cientificos arbitrados. A continuacién se mencionan los antecedentes internacionales y
nacionales.

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Israel (2016), en su trabajo de investigacién titulado “Medicion de la Calidad en el
Servicio de una Empresa de Distribucién de Acumuladores de la Ciudad de los Mochis” para
optar al titulo de Maestro en Ingenieria Industrial del Instituto Politécnico Nacional de
México; tiene como objetivo de determinar cuales son los factores que afectan de manera
relevante la calidad en los servicios ofrecidos por la Empresa. Los aspectos metodoldgicos se
fundamentaron en una investigacion de tipo descriptivo con enfoque cuantitativo.

Los estudios para la medicién de la calidad del servicio de la Empresa, se elaboraron al
emplear la herramienta del Modelo Servqual para conocer las expectativas y percepciones de
los clientes de la empresa, ademas, se realizaron estudios para facilitar la interpretacion de los
resultados, cumpliendo asi con los objetivos de la investigacion. Se propuso estrategias de
mejora para aumentar la calidad de servicio de la empresa estudiada.

El estudio guarda relacion con la presente investigacion, ya que se evalta la calidad de
servicio de la empresa con la herramienta SERVQUAL, con la finalidad de recopilar la
informacidn que ayude a obtener los niveles de satisfaccion de los clientes, también el estudio
sirve de orientacion con las bases tedricas para determinar el diagndstico del supermercado

objeto de estudio.
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Por su parte, Ruiz (2015) en su trabajo de investigacion titulado “Identificacion de
necesidades de nuevas tecnologias de la informacion en las PYMES. Caso: cadenas de las
comidas rapidas en la ciudad de Quito”, para optar al titulo de Maestria en Direccién de
Empresas en la Universidad Andina Simén Bolivar Sede Ecuador; describe que su objetivo
principal se sostuvo en proponer la implementacion de tecnologias de informacion (TIC) para
los productos o servicios que permitan el crecimiento de las PYMES en la ciudad de Quito, en
cuanto a los aspectos metodoldgicos se fundamentaron en una investigacion de campo, con
enfoque cuantitativo.

El diagndstico situacional, determiné una escasa utilizacion de tecnologias de la
comunicacion como medio de interaccion entre las PYMES de cadenas de comida rapida de la
ciudad de Quito, por el cual se elaboré modelos de aplicaciones tecnologicas con la finalidad
de incrementar el uso de tecnologia para optimizar los procesos internos con la relacion con el
cliente, aumento de la rentabilidad, entre otras variables.

Este trabajo guarda relacion con la investigacion a desarrollar, ya que sus aspectos
metodologicos coinciden en la busqueda de optimizar los procesos de comunicacion a través
de las TIC para mejorar la calidad de servicio. En este sentido, el aporte a la investigacion se
centra en la metodologia para sustentar un modelo de estrategias basadas en la aplicacion de
las herramientas de tecnoldgicas de informacion y comunicacion para mejorar los procesos
comunicacionales y brindar calidad de servicio.

Suérez (2015), en su trabajo de investigacion titulado “El Nivel de Calidad de Servicio
de un Centro de Idiomas Aplicando el Modelo Servqual caso: Centro de Idiomas de la
Universidad Nacional del Callao periodo 2011 - 2012”, para optar el grado académico de
Magister en Administracién con mencion en Mercadotecnia; tiene como objetivo Medir el
nivel de calidad del servicio mediante el modelo SERVQUAL en el Centro de Idiomas de la
Universidad del Callao durante el periodo 2011 — 2012, mediante el modelo SERVQUAL, el
cual tiene cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y

elementos tangibles.
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En cuanto a la satisfaccion del cliente externo, se formulé la pregunta si el personal
administrativo y plana docente es eficiente, se obtuvo que un 6% de los entrevistados estan
muy de acuerdo, un 39% de acuerdo, un 30% ni acuerdo ni en desacuerdo y un 24% en
desacuerdo. En consecuencia, el trabajo guarda relaciéon con la presente investigacion, ya que
se busca medir la calidad de servicio de una organizacion. La presente sirve de sustento para
reforzar las bases tedricas necesarias y analizar en el abordaje de la problematica.

Asi mismo, Noriega (2014), en su trabajo de grado titulado "Las TIC S como
herramientas de comunicacion interna en la Universidad Tecnoldgica™ para optar al titulo de
Maestro en Comunicacion Estratégica de la Benemérita Universidad Auténoma de Puebla en
México; destaca que su objetivo principal es determinar las herramientas tecnoldgicas de
comunicacion interna ideales como vinculo con el personal, para la Universidad Tecnologica
de Puebla.

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental, transaccional con enfoque
cuantitativo ya que se centro en describir el proceso de comunicacion interna entre el personal
administrativo con la intencidén de mejorar la comunicacién con su publico interno a través de
sus diferentes canales de comunicacion basados en la tecnologia; como conclusion se preciso
que a través del diagnéstico de las herramientas tecnolégicas se crearon estrategias para
potencializar la comunicacion interna, entre ellos; pagina web, redes sociales, intranet, correo
electronico. También sefiala que es fundamental que la Universidad Tecnoldgica se adapte a

los cambios en el uso de herramientas de comunicacién basadas en tecnologias.

En este mismo orden de ideas, el trabajo guarda relacion con la investigacion a
desarrollar porque se busca mejorar la calidad de servicio a través de estrategias basadas en las
TIC; asi mismo, aporta a la investigacion la metodologia de la elaboracion de un diagndstico
sobre las herramientas tecnologicas que utiliza el personal para garantizar la inmediatez del
flujo de informacion en los supermercados.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Hernandez, Hernandez, Portillo y Romero (2016), en su articulo cientifico titulado
“Tecnologias de Informacion y Comunicacion, y Profesionalizacion Empresarial en
Hipermercados y Supermercados Familiares en Venezuela”, publicado en la arbitrada Revista

Espacios, Caracas. Presenta como objetivo, el describir las tecnologias de informacién y
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comunicacion empleadas por las cadenas de hipermercados y supermercados familiares
venezolanos como categoria fundamental de la profesionalizacion empresarial.

La metodologia empleada para desarrollar la investigacion se fundamenta con el enfoque
epistemoldgico empirico — inductivo, con un disefio de investigacion no experimental de
campo, y un tipo de investigacion descriptivo. Sus resultados arrojan que el 86,7% de las
empresas bajo estudio poseen una unidad dedicada a la gestion e implantacion de las TIC, de
las cuales s6lo un 53,3% dispone de un gerente de informatica, estas empresas cuentan con los
equipos necesarios para el manejo de la informacién y atencion a clientes y proveedores; sin
embargo, existen debilidades en cuanto al aprovechamiento de las tecnologias. En conclusion,
las TIC constituyen la profesionalizacién empresarial, entendida como un proceso necesario
en las empresas familiares no solo para mitigar los subsistemas entre empresa y familia sino

también para dar respuesta al mercado de manera competitiva.

Asi mismo, los autores mencionan que las TIC son determinantes para la operatividad de
las cadenas de hipermercados y supermercados familiares. En este sentido, el articulo guarda
relacion con la presente investigacion porque se busca mejorar los procesos productivos y
comunicacionales de los supermercados por medio de la innovacion al aplicar las TIC, ya que
estas nos brindan inmediatez al recibir y transmitir informacion eficientemente a los grupos de
interés internos y externos de los supermercados, ademas, son un medio que forjan la
productividad para mejorar la calidad de servicio y garantizar la sostenibilidad.

2.1.3 Antecedentes Regionales

Bencomo (2016), en su trabajo de investigacion titulado “Evaluacion de la Calidad del
Servicio Prestado por la Empresa Termocuplas Valencia C.A ”, para optar el grado académico
de Magister en Ingenieria Industrial de la Universidad de Carabobo; tiene como objetivo
evaluar la calidad del servicio prestado por una empresa del sector eléctrico en el area de
instrumentacion.

La investigacion es de tipo no experimental con un disefio de campo; se empledé como
base tedrica el modelo SERVQUAL, considerando las percepciones de la calidad del servicio.
El analisis de los resultados mostré que el modelo propuesto es fiable y valido para evaluar la
calidad del servicio; en consecuencia de los resultados obtenidos, se propuso un conjunto de

recomendaciones para mejorar la calidad del servicio que brinda la organizacion evaluada.
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Por tanto, el trabajo guarda relacién con la presente investigacién porque busca
diagnosticar la calidad de servicio de una organizacion; asi mismo, aporta a la investigacion la
metodologia de la elaboracion de un diagndstico sobre las bases teodricas y dimensiones
utilizadas del modelo SERVQUAL de la calidad de servicio, orientadas al supermercado
objeto de estudio.

2.2 Bases Teoricas

Con la intencion de dar sustento a la investigacion, se presentan una serie de teorias y
conceptos en relacién con la problematica planteada, las cuales se definen a continuacion:
2.2.1 Teoria de la Comunicacion

La comunicacion se comprende como una necesidad y un medio para poder cumplir los
objetivos planteados por una persona u organizacion. La palabra comunicacion proviene del
latin communicatio y significa hacer comdn, la cual se define de la siguiente manera “la
comunicacion se refiere a la transmision de informacién mediante simbolos comunes, y a su
comprension. Los simbolos comunes pueden ser verbales o no verbales. Asi, comunicacion es
la transferencia de informacion y de significados de una persona a otra.” (Chiavenato, 2009, p.
308).

De acuerdo con el autor, se entiende que la comunicacién se fundamenta por transmitir
informacion de una persona a otra, 0 de una persona a un conjunto de personas; la cual es
fundamental en la presente investigacion, ya que por medio de la comunicacion se puede
lograr los objetivos planteados y lograr una mayor compenetracion entre los trabajadores y
clientes del supermercado a estudiar.

La comunicacién tiene que cumplir con un proceso para que se pueda llevar a cabo, el
cual se explica de la siguiente manera, la comunicacion necesita de una fuente que inicie la
comunicacion el cual es el emisor que codifica un mensaje, es decir, lo convierte en simbolos
para que vaya dirigido a traves del canal hacia el receptor que decodifica el mensaje,
cumpliéndose asi el proceso de comunicacién, asi mismo lo expresa Chiavenato (2009), al

definir el proceso de comunicacion:

Proceso de comunicacién es un prop6sito, que se convierte en un mensaje que sera
transmitido y que sigue un flujo que va de una fuente (el emisor) a un receptor.
Para ello, el mensaje es codificado (convertido a un formato de simbolos) y
transmitido a través de un medio (canal) hasta el receptor, quien traduce
(decodifica) el mensaje. El resultado es la transferencia de significados de una
persona a otra. (p.310)
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En este orden de ideas, el autor antes mencionado plantea que el resultado del proceso
de comunicacion es la transferencia de informacidn de una persona a otra, 0 de una persona a
un conjunto de personas; y para la transferencia de la informacion se tiene que cumplir con
siete partes o procedimientos, los cuales estan conformados por la fuente, codificacion, canal,

decodificacion, receptor, realimentacion y ruido. A continuacion sus definiciones:

1. Fuente. Es el emisor o comunicador que inicia la comunicacion al codificar un
pensamiento. La fuente envia un mensaje. El mensaje es un producto fisico codificado
por el emisor, como: un discurso, un texto escrito, una pintura o una pieza de musica.
Cuando gesticulamos, movemos los brazos o usamos expresiones faciales.

2. Caodificacion. Para que el mensaje sea transmitido debe ser codificado, es decir, sus
simbolos deben ser traducidos a una forma que se pueda transmitir adecuadamente a
través del canal escogido.

3. Canal. Es el vehiculo por medio del cual se transmite el mensaje. El canal es el
portador del mensaje y el emisor lo selecciona.

4. Decodificacion. Para que el mensaje sea comprendido, el receptor debe traducir sus
simbolos. Las decodificaciones el proceso que utiliza el receptor para traducir el
mensaje en su mente.

5. Receptor. Es el sujeto al cual se dirige el mensaje. Es el destinatario final de la
comunicacion.

6. Realimentaciéon. La linea final del proceso de comunicacion es la realimentacion.
Cuando la fuente de comunicacion decodifica el mensaje y codifica una respuesta
tenemos realimentacion o feedback, que es el proceso que permite verificar si el
mensaje ha sido transmitido con éxito.

7. Ruido. Son los factores que pueden distorsionar un mensaje. Se puede presentar en

cualquier etapa del proceso de comunicacion. (p. 310)
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Figura 1. El proceso de comunicacion
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En este mismo orden de ideas, se plantea que el proceso de la comunicacidn puede ser
eficiente y eficaz; la comunicacion eficaz se caracteriza por transmitir el mensaje claro,
preciso, objetivo y oportuno para que sea entendible al receptor, asi mismo, “la comunicacion
eficaz ocurre cuando el destinatario decodifica el mensaje y le agrega un significado que se
aproxima a la informacién o la idea que la fuente quiso transmitir.” (Chiavenato, 2009, p.
313), es decir, la comunicacion eficaz cumple su objetivo cuando el destinatario entiende el

mensaje transmitido por el emisor.

2.2.2 Comunicacion Organizacional

La comunicacién organizacional es importante para la sostenibilidad de las
organizaciones. La comunicacion organizacional se define como “el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre esta y sus
diferentes puablicos externos.” (Andrade, 2005, p. 15), es decir, se entiende como
comunicacion organizacional todas las actividades de intercambio de informacion que se
recibe y se transmite con sus grupos de interés internos y externos de la organizacion. Asi
mismo el autor hace referencia que la comunicacion organizacional se puede clasificar segin
al publico que se dirige y se clasifica como comunicacion interna y comunicacion externa, las

cuales se definen a continuacion:
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Comunicacion Interna

La comunicacion interna, se puede definir como la agrupacion de todas aquellas
actividades que una organizacion ejecuta para llevar a cabo sus objetivos, mediante las
relaciones de sus gerentes, colaboradores y lideres inmediatos, con la intencién de mantener
sinergia y motivacion en el ambiente laboral a través de la efectiva recepcion y transmision de

informacion, en este sentido, Andrade (2005) define la comunicacién interna como:

Conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a traves del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

(p.17)

De acuerdo al autor antes mencionado, la comunicacion interna permite mantener a sus
miembros informados y motivados para cumplir sus objetivos. El objetivo de la comunicacion
interna en las organizaciones, se enfoca en alinear los esfuerzos de sus colaboradores, ademas,
“la comunicacion interna en la empresa, constituye uno de los elementos centrales para
articular las relaciones entre los diferentes departamentos de la organizacion empresarial.”
(Guzman, 2012, p. 72), es decir, es un medio para la interrelacién de los departamentos de las
organizaciones.

Comunicacion Externa

La comunicacion externa, se puede definir como el conjunto de actividades que los
miembros de la organizacion realiza para establecer y mantener relacion con los grupos de
interés externos (proveedores, distribuidores, clientes, gobierno, publico en general) para darle
continuidad a sus procesos productivos y darse a conocer; la comunicacion organizacional
externa es necesaria para mantenerse competitivo en el mercado, en este sentido, Andrade

(2005) define la comunicacion externa como:

Conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar
una imagen favorable o a promover sus productos o servicios. Abarca tanto lo que
en términos generales se conoce como relaciones publicas, como publicidad. (p.
17).

De acuerdo al autor antes mencionado, la comunicacion externa permite formar

relaciones con el publico exterior y es el medio para transmitir la imagen de la organizacion,
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es decir, “la comunicacion externa es el apartado de la comunicacién corporativa que trabaja
en la gestion de la imagen que nuestra empresa quiere ofrecer al mercado o la sociedad, con la
idea de que tal gestion se traduzca en resultados, empresarial o socialmente hablando” (Castro,
2007, p. 19), por consiguiente, el autor hace referencia que la comunicacion externa gestiona
la imagen para obtener resultados de los objetivos planteados y poder ampliar su ventaja
competitiva en el mercado.
2.2.3 Teoria de Tecnologias de Informacién y Comunicacion

La definicion de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) tiene muchas
vertientes, ya que se consideran como herramientas tecnolOgicas para transmitir y recibir
informacion, a su vez, se consideran que son un medio para articular la gestion de la
informacion y poder mantenerse informados a través de las distintas paginas web, redes
sociales, dispositivos y aplicaciones digitales, en este sentido, a continuacion se presentan

definiciones de las TIC, Segun Fernandez (citado por Cobo, 2009):

Las TIC se definen colectivamente como innovaciones en microelectronica,
computacion (hardware y software), telecomunicaciones y optoelectronica -
microprocesadores, semiconductores, fibra dptica - que permiten el procesamiento
y acumulacion de enormes cantidades de informacion, ademéas de una rapida
distribucion de la informacion a través de redes de comunicacion. La vinculacion
de estos dispositivos electronicos, permitiendo que se comuniquen entre si, crea
sistemas de informacion en red basados en un protocolo en comdn. Esto va
cambiando radicalmente el acceso a la informacion y la estructura de la
comunicacion, extendiendo el alcance de la red a casi todo el mundo [..]
Herramientas que las personas usan para compartir, distribuir y reunir
informacion, y comunicarse entre si, 0 en grupos, por medio de las computadoras o
las redes de computadoras interconectadas. (p. 305)

De acuerdo con el autor antes mencionado, las TIC estan constituidas por las
innovaciones de la microelectronica, computacion, telecomunicaciones, fibra Optica, las cuales
permiten procesar, acumular y acceder a grandes cantidades de informaciones a través de las
distintos herramientas y dispositivos electronicos; las cuales serviran como el principal medio
para aplicar y transmitir estrategias en el supermercado objeto de estudio de la presente
investigacion. En este sentido, es preciso mencionar la siguiente definicion sobre las TIC,
segun Fundacion Telefonica (citado por Cobo, 2009, p.306):

Las TIC (Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones) son las tecnologias

que se necesitan para la gestion y transformacion de la informacion, y muy en
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particular el uso de ordenadores y programas que permiten crear, modificar,
almacenar, proteger y recuperar esa informacion. Las TICs, como elemento
esencial de la Sociedad de la Informacion habilitan la capacidad universal de
acceder y contribuir a la informacion, las ideas y el conocimiento. Hacen, por
tanto, posible promover el intercambio y el fortalecimiento de los conocimientos
mundiales en favor del desarrollo, permitiendo un acceso equitativo a la
informacion para actividades econdmicas, sociales, politicas, sanitarias, culturales,
educativas y cientificas, dando acceso a la informacion que esta en el dominio
publico.

De acuerdo con el autor, las TIC son necesarias para la gestion y transformacién de la
informacidn, ademas, hace referencia de la importancia del uso de ordenadores y programas
para la creacion, almacenamiento, resguardo y recuperacion de informacion; a su vez, son un
elemento esencial para compartir las creaciones de nuevas ideas y del fortalecimiento de los

conocimientos.

Las TIC en la Comunicacion Organizacional Interna

Las TIC han desarrollado un papel muy importante dentro de las organizaciones, ya que
por medio de estas, se han optimizados procesos productivos y administrativos a traves de las
distintas herramientas tecnoldgicas, las cuales contribuyen al mejoramiento del proceso de
comunicacion interna entre sus grupos de interés para dar celeridad de sus actividades y asi
poder aumentar la productividad de las organizaciones, en este sentido, cabe destacar, que
invertir en las TIC genera mayor control y simplificacion de la estructura organizativa, asi lo
plantean Garcia, Rialp y Rialp (2007):

Las inversiones en TIC podrian suponer una simplificacién de la estructura
organizativa asi como una mayor autonomia para las unidades dentro de una
organizacion. Ambos aspectos pueden, a su vez, relacionarse con temas de control
y supervision dentro de la organizacion, con lo cual estas reestructuraciones
también tendrian un efecto sobre la eficiencia interna (p.85)

Por tanto, segin los autores las TIC pueden relacionarse con los temas de control y
supervision de las actividades y operaciones de una organizacién, debido a que con el uso
adecuado, estas brindarian la simplificacion de sus estructuras organizativas para impulsar la

fluidez de la comunicacion entre sus miembros con mayor eficiencia, por consiguiente, los
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autores explican que las TIC permiten establecer conexion entre sus subunidades separadas

geograficamente:

Las TIC permiten a las organizaciones ligar sus subunidades geograficamente
separadas de modo que los equipos de expertos que trabajaban en diversas
localizaciones, en diferentes zonas horarias, pueden ser reunidos rapidamente para
tratar problemas criticos. De hecho, la mayor parte de los estudios sugieren que el
uso de TIC, sin cambios organizativos concomitantes, son poco probables que
puedan aportar aumentos significativos en términos de resultados para la
organizacion. (p.85).

De acuerdo con el parrafo anterior, las TIC proporcionan herramientas para mantener
comunicacion de manera inmediata con grupos de interés que estén situados en otra localidad,
sin importar la distancia y zonas horarias; sin embargo, los autores hacen énfasis de que el uso
de las TIC sin cambios organizativos son poco probables para los aumentos significativos de
buenos resultados. Asi mismo, los autores mencionan tres (3) razones para invertir en internet
y TIC:

1. Mejorar la eficiencia interna de la empresa. Esta categoria engloba las ventajas de
internet asociadas a la mejora en la eficiencia operativa y administrativa.

2. Mejorar la atencion a los clientes actuales: esta categoria hace referencia a los usos de
internet que permiten mejorar el nivel de servicio que se presta a los clientes actuales.

3. Definir nuevos mercados y nuevas oportunidades de negocio: en esta categoria se
engloban las ventajas de utilizar internet como una plataforma para crecer,
posibilitando transacciones que de otro modo, no se hubieran podido realizar, bien por
Ilegar a nuevos clientes o por definir nuevas formas de realizar las transacciones con

los clientes.

Las TIC en la Comunicacién Organizacional Externa

Las TIC han impactado positivamente en el proceso de comunicacion organizacional
externo, ya que por medio de estas, se crean y se fortalecen los vinculos con los grupos de
interés externos (proveedores, clientes, distribuidores, pablico en general), por esta razon, las
TIC se consideran como un elementos importante para el aumento de las ventajas competitivas
sostenibles en las organizaciones, y es necesario crear politicas de formacién en TIC, asi lo
destacan Pablos, Lopez, Martin, Montero y Najera (2006),

36



Para la generacién de ventajas competitivas sostenibles, han destacado la
existencia de las relaciones con clientes y proveedores basadas en la confianza, la
realizacion de una politica de formacion en TIC sdlida en la empresa, la
realineacion de redisefio de procesos de negocio, la implantacién de la filosofia de
trabajo en equipo y la correcta planificacion del Sl. (P.250)

De acuerdo con el autor, respecto a las relaciones con clientes y proveedores, la
inclusion de vinculos electrénicos con estos agentes puede reportar importantes mejoras en la
coordinacion de las relaciones a través del sistema de valor. Sin embargo, para que sea posible
aprovechar las ventajas provenientes de la utilizacion de las TIC en este ambito, es
imprescindible contar con relaciones fluidas, basadas en la confianza y satisfactorias para la

empresa como para los agentes externos.

2.2.4 Teoria de la Espiral Virtuosa para el Trascender
La espiral virtuosa para el trascender es un modelo teérico que esta conformado por dos
macrocategorias identificadas como el SER y HACER, las cuales se complementan con cuatro
(4) ideas centrales denominadas: conciencia social, organizacion comunitaria, proceder
auténtico y convivencia de saberes. Ademas, en la espiral virtuosa orbitan valores esenciales
para cada idea central (Ver Figura 1). Segun Rangel (2016), la espiral virtuosa se orienta en:
Se orienta en su vanguardia a la busqueda de una via para el autotrascender del ser
humano, esta dividida en dos macrocategorias (SER, HACER) a traves de un eje
imaginario; en estos niveles se desarrollan dos actividades fundamentales de la
persona en su actividad de participar, la conciencia social y la organizacién

comunitaria; y en lo que respecta al desarrollo sustentable, el proceder auténtico y
la convivencia de saberes, (...). (p. 153)

De acuerdo al autor, la espiral virtuosa para el trascender tiene una orientacién
para forjar el autotrascender del ser humano, en funcién de adquirir conocimientos
ilimitados de los cuatro factores que conforman la espiral para llevarlos a la practica en
cada actividad que intervengan, por consiguiente, el modelo también busca el desarrollo
sustentable.

En la presente investigacion se desarrollaran estrategias basadas en cada uno de los
factores y elementos de la espiral virtuosa para el trascender, con el proposito de mejorar
la calidad de servicio de los clientes internos y externos de un supermercado; ya que el

modelo de la espiral se enfoca desde la perspectiva del ser para el hacer, orientandose a
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conocerse y auto reconocerse para el actuar, es decir, para el hacer y proceder, siendo

asi, convenientes para la sincronia de las relaciones entre los clientes internos y externos

del supermercado objeto de estudio.

Figura 2. Espiral Virtuosa para el Trascender
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Valores colectivos asociados a la participacion protagonica de los actores sociales

Los valores colectivos que giran en la espiral virtuosa y que estan asociados a la
participacion protagonica de los actores sociales, son esenciales porque ayudan a fomentar y a
formar la conciencia social y la organizacion comunitaria que debe poseer cada ciudadano,

para que pueda ponerlo en practica en su dia a dia en el hogar y en la organizacion en que

labora, a través del proceder auténtico junto a la convivencia de saberes (Ver Cuadro 1).

En este sentido, los valores colectivos (Rangel, 2016, p. 157):

Giran en torno a la interrelacion e interdependencia de la persona en la
sociedad, y su significado adquiere relevancia cuando contribuyen de forma
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conjunta e individual a la conciencia social y organizacion comunitaria del SER, y
del proceder auténtico junto a la convivencia de saberes del HACER.

De acuerdo al autor, la esencia de los valores colectivos surge cuando estos son
practicados, los cuales ayudan a adquirir y a forjar el ser, orientando la toma de conciencia
social y la organizacién comunitaria; a su vez, forjan el hacer para el proceder y la
convivencia de saberes; logrando asi, una compenetracion entre los individuos. Por tanto, se
considera que esta practica de valores colectivos ayudaria a forjar y a direccionar el aumento
de la calidad de servicio del supermercado objeto de estudio.

Cuadro 1. Valores Colectivos

VALORES COLECTIVOS
Autenticidad (Aut) Colaboracidn (Col) Compromiso (Com) Comunicacidn (Comu)
Constancia (Cons) Cooperacidn (Coo) Escuchar (Esc) Honestidad (Hon)
Humildad (Hum) Identidad (Iden) Observar (Obs) Organizacion (Org)
Participar (Par) Reconocimiento (Kec) Respeto (Res) Solidandad (Sol)
Sonar (Son) Sustentabilidad (Sus) Verdad (Ver) Voluntad (Vaol)

Fuente: Rangel, 2016

A continuacién se presentan las Definiciones de los Valores Colectivos segin Rangel
(2016):
Autenticidad.- Mostrarse como uno realmente es; creer en uno mismo.
Colaboracion.- Apoyar desinteresadamente a alguien; dar sin pedir nada a cambio.
Compromiso.- Hacer de la actividad a realizar parte de tu ser, tu proyecto.
Comunicacion.- Transmitir un mensaje, pensamiento o sentimiento con coherencia del ser.
Constancia.- No dejarse perder en el camino de algo; es el deseo para alcanzar una meta
venciendo los obstaculos que se le presentan.
Cooperacidn.- Ocuparse por el bien comun.
Escuchar.- Atender con todos los sentidos al emisor, demostrando interés por lo que otros
tienen que decir.
Honestidad.- Actuar sin interés, con justicia, con la verdad; es tener la capacidad de ser
confiables para los demas.
Humildad.- Conocimiento de nuestras debilidades y fortalezas, con dignidad.

Identidad.- Claridad con lo que se es, sentirse parte de algo.
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Observar.- Es dirigir en un sentido la atencion para comprender y aprender de la realidad. Es
seleccionar detalladamente.

Organizacion.- Mecanismo para establecer disciplina u orden en cualquier actividad.
Participar.- Actuar con conciencia conociendo la realidad.

Reconocimiento.- Es admitir nuestra presencia y la de nuestros semejantes en un mundo
exterior cambiante, perfectible, sustentable. Es explorar nuestro proceder para ajustarlo en
alcanzar el bien comun. Es comprenderse uno mismo.

Respeto.- Pensar en forma positiva de otra persona, reconociendo con valor, sus sentimientos
y derechos. Es tener una buena autoestima.

Solidaridad.- Entrega a la causa de otro; colaboracion mutua entre las personas. Accién
comunitaria que le permite al ser humano mantener y mantenerse en su naturaleza de ser
social.

Sofar.- Dejar que nuestros deseos se expresen con la intencién de crecer, mejorar y
trascender.

Sustentabilidad.- Satisfaccion de las necesidades basicas de una sociedad, sin comprometer el
capital natural y a las generaciones futuras; armonizando con el entorno para ofrecer un
planeta con sus ecosistemas preservados y enriquecidos (Boff, 2004, p. 119).

Verdad.- No ocultar nada en lo que uno cree. Es el descubrir con sensibilidad.

Voluntad.- Actuar con perseverancia y libertad, es la suma de intencion y accion. (p. 158)

2.2.5 Teoria de la Calidad

La calidad esta conformada por una serie de caracteristicas que van orientadas a
satisfacer necesidades, ademas, “la calidad es un factor de progreso, por cuanto ella lleva a
buscar la perfeccion y en esta se encuentra el hombre como centro” (Aldana y Vargas, 2014, |
7), es decir, la calidad busca la satisfaccion de las necesidades en funcion del desarrollo pleno
del hombre. En consecuencia, las autoras antes mencionadas, destacan que la calidad

desarrolla estrategias que orientan al cliente:

La calidad desarrolla estrategias que orientan al cliente, crea alianzas y redes de
desarrollo productivo eficaz, agil y flexible y, ademas, motiva al emprendimiento
de nuevos proyectos y conduce a establecer caminos hacia las organizaciones que
aprenden. La calidad, al igual que el servicio, ha estado siempre presente desde el
inicio de la vida del hombre. ( 7)
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De acuerdo con las autoras, la calidad es consecuencia de un conjunto de estrategias que
van orientadas para garantizar el desarrollo productivo y al desarrollo de nuevos proyectos, la
cual es fundamental para obtener rentabilidad en las organizaciones, especialmente en las
cadenas de los supermercados, ya que estos, deben poseer caracteristicas de calidad para que
puedan adquirir la preferencia de los clientes y/o usuarios.

En este orden de ideas, segun Crosby, la calidad “es conformidad con los
requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente establecidos para que no haya
malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente para determinar conformidad
con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia de calidad” (citado por
Duque, 2005, p. 68), es decir, para que exista calidad, se debe cumplir con la conformidad de

los requerimientos solicitados por el cliente y/o usuario.

Asi mismo, la calidad “representa un proceso de mejora continua, en el cual todas las
areas de la empresa buscan satisfacer las necesidades del cliente o anticiparse a ellas,
participando activamente en el desarrollo de productos o en la prestacion de servicios.”
(Alvarez, Alvarez y Bullon, 2008, p. 5), es decir, para poder brindar calidad de un producto o
servicio, se debe cumplir con un proceso de mejora continua en cada una de las actividades y
operaciones de las organizaciones; los autores antes mencionados destacan que la
implantacion de un sistema de calidad trae beneficios como: satisfaccion del cliente y de los
trabajadores, la optimizacion de los resultados y reduccion de costos, el incremento de la

agilidad en los procesos y la eliminacion de los defectos (Ver Figura 2):

Figura 3: Beneficios que ofrece la calidad
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2.2.6 Teoria de Servicio

El servicio estd constituido por un conjunto de actividades que realizan los clientes
internos (trabajadores) de una organizacion, para satisfacer las necesidades de los clientes
externos (consumidores) y en unidn con otros factores la organizacion obtiene rentabilidad;
mientras el servicio sea calidad, los clientes vuelven a adquirir el servicio nuevamente e

incluso a recomendarlo. Segun Pérez (2007) la cultura de servicio se muestra a través de:

La cultura de servicio se muestra a traves de la actitud y comportamiento de las
distintas personas con las cuales el cliente entra en contacto. Esta incluye la
cortesia general con la que personal responde a las preguntas, resuelve los
problemas, ofrece o amplia la informacién provee el servicio y trata a los otros
clientes. Esto produce un impacto sobre el nivel de satisfaccion de las expectativas
del cliente que lo hace valorar si desea volver a nuestra empresa. (p. 7)

De acuerdo a la autora antes mencionada, el servicio se muestra y se percibe por medio
de las actitudes y comportamientos de los trabajadores que hacen contacto directo con el
cliente, por consiguiente, es importante mencionar que “los trabajadores de la empresa deben
tener claras las diferencias que existen entre lo que es un producto y lo que es un servicio.”
(Pérez, 2007, p. 7), es decir, los trabajadores deben tener conocimiento pleno de lo que se
dedican al prestar el servicio, ya que es un proceso de transformacion y no el resultado de un
proceso de produccion, asi lo enfatiza Pérez (2007):

El servicio no es el resultado de un proceso de produccién, sino de un proceso de
transformacion de las personas que lo brindan, las cuales deben conocer muy bien
aquello a lo que se dedican. De lo contrario, pueden ofrecer una buena atencion
pero no un buen servicio. (p. 7)

Por consiguiente, el desconocimiento de la practica del servicio puede ocasionar una
buena atencion pero no un servicio de calidad, ademas, “la atencion al cliente es una poderosa
herramienta de marketing que debe establecer politicas eficaces, que todos los empleados
conoceran y pondran en préactica” (Pérez, 2007, p. 8), es decir, las funciones de las politicas
del servicio y atencion al cliente deben estar definidas para que los trabajadores comprendan
sus funciones y responsabilidades dentro de la organizacion.

2.2.7 Teoria de Calidad de Servicio

La calidad de servicio es un nivel de excelencia que el prestador de servicio esta
dispuesto a ofrecer para obtener la preferencia de sus clientes, los cuales determinan la calidad

del servicio, es decir, segun Cobra “es el consumidor quien determina qué es la calidad”
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(citado por Pontdn, 2009, p. 37). La calidad de servicio se considera como el resultado de la
satisfaccion del cliente. Segun Kotler y Keller (citado por Ponton, 2009) la satisfaccion del

cliente se define como:

Una sensacion de placer o de decepcidn que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si
los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado

(p-38)

De acuerdo al autor, la satisfaccion del cliente resulta de superar las expectativas de los
clientes con lo esperado de sus percepciones, es decir, segun Grande, “la satisfaccién de un
consumidor es el resultado de comparar su percepcion de los beneficios que obtiene, con las
expectativas que tenia de recibirlos” (citado por Pontén, 2009, p. 38). Por consiguiente, se
debe considerar las expectativas y preferencias de los clientes respecto a las diversas
dimensiones de calidad de producto y servicio, a su vez, las percepciones de los clientes
acerca de que tan bien estd satisfaciendo la organizacidn esas expectativas, tanto para los

clientes como para los trabajadores, asi lo destaca Pérez (2007):

En la calidad de servicio, cuando se habla de cliente no se incluye unicamente
aquel que compra un producto. En una empresa que proporciona excelencia en la
atencion al cliente, todos son productos, todos son clientes, todos son proveedores;
por lo tanto, todas las personas que la conforman son la base de la satisfaccion
dentro de la calidad y servicio. (p. 3)

En este orden de ideas, la autora antes mencionada plantea que en la calidad de servicio
cuando se hace referencia a los clientes, no solo se debe tomar en cuenta a los que adquieren
un producto o servicio, sino que también se debe tomar en cuenta a las personas que hacen
posible la atencion al cliente final, es decir, a los trabajadores. Es por ello, que se hace
necesario mencionar el papel desempefiado en la calidad de servicios por dos tipos principales
de clientes, es decir, por los clientes externos y por los clientes internos (Ver Figura 4-5).

Figura 4: Tipos de clientes

Tipos de clientes

Cliente intermo Cliente externo

Fuente: Pérez, 2007
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Figura 5: Cliente interno y cliente externo

Cliente intermno Cliente externo
es quicn dentro de es el cliente final de
la empresa, por su Ian empresa, el que

ubicncidn en el eati fuern de elln v el
puesto de erabajo, que compra los

recibe de orros productos o adguiere
algdn producto o lis servicios
servicio, gque debe
utilizar para alguna
de sus lnbores

Fuente: Pérez, 2007
Clientes Externos
Los clientes externos estan conformados por las personas ajenas de la organizacion, las
cuales buscan satisfacer sus necesidades a través de adquirir productos y/o servicios de la
misma. En consecuencia, se considera que los clientes externos son la base del sostenimiento
de la organizacién; ya que en la busqueda de satisfacer sus necesidades, contribuyen a la

sostenibilidad de las actividades. De este modo, Pérez (2007) define a los clientes externos:

Los clientes externos son aquellas personas que adquieren los productos y
servicios ofrecidos. Son extrafios o ajenos a la empresa y son la fuente de ingresos
que sostienen las operaciones. Sin embargo, si consideramos a los clientes de una
empresa como un concepto mas amplio e integral, podriamos decir que estan
constituidos por todas las personas cuyas decisiones determinan la posibilidad de
que la organizacion prospere en el tiempo. (p. 3)

En este sentido, los clientes externos aportan a que se mantengan las operaciones de la
organizacion que garantizan la rentabilidad de la misma. Por consiguiente, se hace preciso
mencionar que para medir el nivel de satisfaccion de los clientes externos, se consideran tres
(3) tipos de atributos fundamentales, trabajadores, producto y empresa; descritos por Pérez

(2007: p. 3) los cuales se describen a continuacion:

1. Trabajadores: trato, amabilidad, celeridad, responsabilidad, etc.
2. Producto: variedad, cantidad, precio, tamafio, etc.
3. Empresa: imagen, higiene, orden, estado técnico, comodidad, etc.

De acuerdo con el autor, el nivel de satisfaccion de los clientes externos se fundamentan
en los tres atributos antes mencionados; los cuales se hace necesario tomar en cuenta para
desarrollar la presente investigacion en el supermercado objeto de estudio, ya que el trato de
los trabajadores hacia los clientes es importante para brindar calidad de servicio, asi como

también las variedades de los productos y la imagen e higiene del supermercado.
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Clientes Internos

Los clientes internos estdn conformados por todos los trabajadores de la organizacion,
los cuales hacen posible la produccion de bienes y/o servicios con la finalidad de satisfacer las
necesidades y requerimientos de los clientes externos, por ello, es de suma importancia que los
mismos tengan sentido de colaboracién y disposicién para atender a los clientes externos, asi

lo destaca Pérez (2007), al definir los clientes internos:

Los clientes internos son las personas que trabajan en la empresa y hacen posible
la produccidn de bienes o servicios. Cada unidad, departamento o area es cliente y
proveedora de servicios al mismo tiempo, garantizando que la calidad interna de
los procesos de trabajo se refleje en la que reciben los clientes externos. De ahi que
cuando las personas de una organizacién solicitan un servicio, lo que estan
pidiendo es apoyo, colaboracion o una buena disposicion para que se les brinde lo
que necesitan. (p. 4).

De acuerdo a la autora, los clientes internos hacen posible la produccion de bienes o
servicio, por consiguiente se le debe dar gran importancia y garantizar de que ellos también
obtengan y ofrezcan calidad de servicio. En consecuencia, para que los clientes internos
ofrezcan calidad de servicio en el supermercado en estudio, debe contar con una buena
disposicion y colaboracion para atender y brindarles lo mejor a los clientes externos.
Dimensiones de la Calidad de Servicio

Las dimensiones de la calidad de servicio, sirven para medir detalladamente la calidad
de servicio percibida por los clientes. En este sentido, segin Parasuraman, Zeithalm y Berry
“la calidad del servicio puede ser descrita sobre la base de 10 dimensiones. Sin embargo, los
intentos de medir estas 10 dimensiones revelan que los clientes sélo pueden distinguir 5 de
ellas.” (citado por Hayes, 2002, p. 23), por consiguiente, los autores afirman que la
importancia de las dimensiones es relativa, ya que dependen del tipo de servicio y/o cliente, de
este modo, se hace preciso definir las 10 dimensiones citadas por Duque (2005):

1. Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales.
2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

3. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para proveerlos de un
servicio rapido.

4. Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del proceso de
prestacion del servicio.

5. Cortesia: Atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto.
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6. Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.

7. Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

8. Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.

9. Comunicaciéon: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que puedan
entender, asi como escucharlos.

10. Compresion del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades. (p.
71)

Sin embargo, Parasuraman, Zeithaml y Berry “realizaron estudios estadisticos,
encontrando correlaciones entre las dimensiones iniciales, que a su vez permitieron reducirlas
a cinco” (citado por Duque, 2005, p. 72), es decir, las dimensiones reducidas a cinco nacen del
modelo SERVQUAL que constituyen 22 preguntas enfocadas a las cincos dimensiones que se
describen a continuacién (Ver Figura 5):

1. Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen
las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de accesibilidad, comunicacién y
compresion del usuario).

2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

3. Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencién de los empleados y su habilidad para
inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores dimensiones de profesionalidad,
cortesia, credibilidad y seguridad).

4. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles un
servicio rapido.

5. Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
comunicacion. A través de procedimientos estadisticos, agrupan variables y permiten
generalizar de mejor forma el modelo, logrando mayor representatividad. (p. 72)

Figura 6: Modelo Servqual

Confianza -
Servicio

Fiabilidad feln st

_‘ Percepcion de la
Responsabilidad calidac del servicio

Garantia Servicio

Esperado
Tangibilidad

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (citado por Duque, 2005).
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En consecuencia, el proceso de medicion de la calidad del servicio, segiin Bou “implica
que dadas sus caracteristicas se establezcan diferentes dimensiones de evaluacion que
permitan un juicio global de ella. Estas dimensiones son elementos de comparacion que
utilizan los sujetos para evaluar los distintos objetos” (citado por Duque, 2005, p. 68), es decir,
se deben establecer dimensiones de evaluacion de acuerdo a lo que se quiere medir de las
percepciones y expectativas de los clientes.

Teoria empleada para el Diagndstico De La Calidad De Servicio en el Supermercado
Objeto de Estudio

Para el diagnostico de la calidad de servicio de la presente investigacién, se considerd
tomar en cuenta las 5 dimensiones del modelo SERVQUAL conformados por: tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; sin embargo, es necesario adicionar 4
dimensiones para cumplir con los objetivos de la presente investigacion, estas dimensiones se
les denomind: Informacion y Comunicacion, Valores Colectivos, Percepcion y Expectativa. A
continuacidn sus respectivas definiciones:

Tangibilidad: Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman “apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacién.” (citado por Seto, 2004, p. 23).

Fiabilidad: Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman “habilidad para prestar el servicio
prometido de forma cuidadosa y fiable.” (citado por Setd, 2004, p. 23).

Capacidad de Respuestas: Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman “disposicion y
voluntad de los empleados para ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rapido.” (citado
por Setd, 2004, p. 23).

Seguridad: Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman “conocimientos y atencion mostrados
por el personal de contacto y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente.”
(citado por Setd, 2004, p. 23).

Empatia: Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman “atencion individualizada que el
proveedor del servicio ofrece a los clientes.” (citado por Set6, 2004, p. 23).

Informacién: La informacion “puede modificar considerablemente la percepcion de la
calidad. Si va a existir alguna deficiencia en el servicio prestado al cliente, la explicacion que
se proporciona al cliente puede que aminoren las criticas e influir positivamente en la

percepciodn de calidad.” (Publicaciones, 2008, p. 4), en consecuencia, es fundamental manejar
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y transmitir la informacion adecuadamente a los clientes, y una de las vertientes para lograrlo
es a traves de una pagina web.

Comunicacién: “desempefia un papel predominante en el éxito de una estrategia de
servicio, cualquiera que sea ésta. Es el vehiculo a través del que se intenta alcanzar a un
numero mayor de clientes, conseguir su lealtad, motivar a los empleados (...)” y darles una
idea exacta de las normas de calidad que deben respetar.” (p. 13) (Publicaciones, 2008, p. 4),

Comunicacion Externa: se entiende como el “conjunto de mensajes emitidos por la
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o
servicios.” (Andrade, 2005, p. 17), es decir, la comunicacion externa permite formar
relaciones con el publico exterior y es el medio para transmitir la imagen de la organizacion,
proyectando asi los productos y servicios que ofrece el supermercado objeto de estudio

Valores Colectivos: Los valores colectivos Segun Rangel (2016)

Giran en torno a la interrelacién e interdependencia de la persona en la sociedad, y
su significado adquiere relevancia cuando contribuyen de forma conjunta e
individual a la conciencia social y organizacion comunitaria del SER, y del
proceder auténtico junto a la convivencia de saberes del HACER. (p. 157)

De acuerdo al autor, la esencia de los valores colectivos surge cuando estos son
practicados, los cuales ayudan a adquirir y a forjar el ser, orientando la toma de conciencia
social y la organizacion comunitaria; a su vez, forjan el hacer para el proceder y la
convivencia de saberes; para lograr una compenetracion entre los individuos. Los valores
colectivos al ser “plasmados en cada actividad constituyen la pertinencia de los mismos para
orientar y fortalecer con la practica consecuente, el actuar del ser humano, para autotrascender
en su evolucion, actuando de forma protagénica para la promocion del desarrollo sustentable.”
(Rangel, 2016, p. 153). Por tanto, se considera que esta practica de valores colectivos ayudaria
a forjar y a direccionar el aumento de la calidad de servicio del supermercado objeto de
estudio.

Percepcién: Segun Parasuaraman y sus colaboradores sefialaron que la percepcion de la
calidad de servicio “resulta de la confirmacion o discrepancia entre las expectativas hacia el
servicio y la percepcion de la prestacion recibida” (Grande y Ruiz, p. 55), es decir, la
percepcion de la calidad de servicio se obtiene a través de las expectativas y la prestacion de

servicio recibida.
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Expectativas: Las expectativas segun Parasuraman, Zeithaml y Berry, son “las
predicciones hechas por los consumidores sobre lo que es probable que ocurra durante una

transaccion inminente” (citado por Seto, 2004, p. 18).

2.3 Bases Legales
A continuacion se presentan las bases legales que soportan la presente investigacion:

2.3.1 Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela, (Gaceta Oficial
Extraordinaria N° 5.453 del 24/03/1999)

Articulo 108. °

Los medios de comunicacion social, publicos y privados, deben contribuir a
la formacion ciudadana. ElI Estado garantizara servicios publicos de radio,
television y redes de bibliotecas y de informatica, con el fin de permitir el acceso
universal a la informacién. Los centros educativos deben incorporar el
conocimiento y aplicacion de las nuevas tecnologias, de sus innovaciones, segun
los requisitos que establezca la ley.

En el articulo antes expuesto, tiene relacion con la investigacion ya que el Estado debe
garantizar el acceso a la informacion en los servicios publicos de radio, television y redes de
biblioteca e informaticas; las cuales son determinantes para transmitir informacion y hacer
publicidad de los supermercados a través de estos medios, ademas la ciudadania tiene derecho

a mantenerse informada sobre los productos y servicios que los supermercados ofrecen.

Articulo 110°

El Estado reconocera el interés publico de la ciencia, la tecnologia, el
conocimiento, la innovacién y sus aplicaciones y los servicios de informacion
necesarios por ser instrumentos fundamentales para el desarrollo econdmico,
social y politico del pais, asi como para la seguridad y soberania nacional. Para el
fomento y desarrollo de esas actividades, el Estado destinara recursos suficientes y
creara el sistema nacional de ciencia y tecnologia de acuerdo con la ley. El sector
privado deberd aportar recursos para las mismas. El Estado garantizard el
cumplimiento de los principios éticos y legales que deben regir las actividades de
investigacion cientifica, humanistica y tecnoldgica. La ley determinara los modos
y medios para dar cumplimiento a esta garantia.

En este sentido, se interpreta que las tecnologias, la innovacion, aplicaciones y los

servicios de informacidn son necesarios para el desarrollo econémico, social y politico del
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pais, lo cual se rige por la basqueda permanente de obtener un nivel de vida digno y de
calidad; por esta razén, es importante dar importancia en la aplicacion de estas herramientas

en los supermercados para impulsar su desarrollo pleno en el sector productivo.

Reforma de la Ley Orgéanica de Ciencia, Tecnologia e Innovacién, Publicada en Gaceta
Oficial (Extraordinaria) de la Republica Bolivariana de Venezuela N° 6.151, 18 de
noviembre de 2014, Decreto N° 1.411.

Articulo 1°

La presente Ley tiene por objeto dirigir la generacion de una ciencia, tecnologia,
innovacion y sus aplicaciones, con base en el ejercicio pleno de la soberania
nacional, la democracia participativa y protagonica, la justicia y la igualdad social,
el respeto al ambiente y la diversidad cultural, mediante la aplicacion de
conocimientos populares y académicos. A tales fines, el Estado Venezolano
formulara, a través de la autoridad nacional con competencia en materia de
ciencia, tecnologia, innovacioén y sus aplicaciones, enmarcado en el Plan Nacional
de Desarrollo Econdmico y Social de la Nacion, las politicas publicas dirigidas a la
solucion de problemas concretos de la sociedad, por medio de la articulacion e
integracion de los sujetos que realizan actividades de ciencia, tecnologia,
innovacion y sus aplicaciones como condicion necesaria para el fortalecimiento
del Poder Popular.

Articulo 2°

Las actividades cientificas, tecnoldgicas, de innovacion y sus aplicaciones son de
interés pablico para el ejercicio de la soberania nacional en todos los ambitos de la
sociedad y la cultura.

De acuerdo con los articulos descritos anteriormente, se considera que la presente ley
tiene como proposito fomentar el desarrollo cientifico de la nacion y crear mecanismos para
promocionar la practica de la investigacion cientifica, y que por medio de esta sea impulsado
el desarrollo de la nacidon. En este sentido, la presente ley se asocia con la investigacion ya que
se pretende incentivar el uso de las tecnologias para mejorar la calidad de servicio de la

comunicacion y enriquecer el conocimiento de los actores involucrados.

Decreto N° 825, Publicado en Gaceta Oficial N° 36955, del 22 de mayo de 2000

Articulo 1°

Se declara el acceso y uso de Internet como politica prioritaria para el desarrollo
cultural, economico, social y politico de la Republica Bolivariana de Venezuela.
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Articulo 3°

Los organismos publicos deberan utilizar preferentemente Internet para el
intercambio de informacion con los particulares, prestando servicios comunitarios
a través de Internet, tales como bolsas de trabajo, buzon de denuncias, tramites
comunitarios con los centros de salud, educacion, informacion y otros, asi como
cualquier otro servicio que ofrezca facilidades y soluciones a las necesidades de la
poblacion. La utilizacion de Internet también deberd suscribirse a los fines del
funcionamiento operativo de los organismos publicos tanto interna como
externamente.

El presente decreto tiene como proposito promover el acceso y uso del internet para el
desarrollo del conocimiento el cual contribuye al fortalecimiento social en lo social, cultural,
econdmico y politico del pais. Por tanto, el decreto se relaciona con la presente investigacion
ya que el internet es indispensable para el desarrollo de la misma, ademas, es fundamental

para implementar las estrategias propuestas.
2.4. Definicion de Términos Basicos

Calidad de Servicio: La calidad de servicio es un indicador que lo determinan los clientes a

través de sus expectativas y sus percepciones al recibir un determinado servicio.

Espiral Virtuosa para el Trascender: La espiral esta conformada por dos macrocategorias (SER
y HACER), constituida por valores colectivos que son esenciales para el proceder auténtico

del individuo en el actuar en su hogar, sociedad y en la organizacion en que labore.

Estrategias: Conjunto acciones que realizan los equipos de trabajo para la resolucion de
problemas o acciones para la mejora continua dentro de la organizacion, es decir, son las

lineas de accion para lograr las metas de la organizacion.
Supermercado: Es un establecimiento comercial de venta de productos alimenticios, bebidas,
productos de limpieza, entre otros; en el que el cliente se sirve a si mismo y cancela en una de

las lineas de caja.

TIC: Las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) son herramientas tecnoldgicas

para transmitir, procesar, recuperar, almacenar y gestionar informacion.
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2.5 Operacionalizacion de variables

La operacionalizacion de variables consiste en la transformacion de variables a
indicadores medibles, los cuales son fundamentales para la obtencion de datos y realizar el
analisis requerido para la investigacion, es decir, la operacionalizacion de variables es un “(...)
proceso mediante el cual se transforma la variable de conceptos abstractos a términos
concretos, observables y medibles, es decir, dimensiones e indicadores” (Arias, 2012, p. 62).
A continuacion se presenta el cuadro de operacionalizacion de variables de la presente

investigacion (Ver Cuadro 2):
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Cuadro 2. Operacionalizacién de Variables
Objetivo General: Proponer estrategias de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender dirigidas a mejorar la calidad de

servicio de un supermercado del municipio San Diego, estado Carabobo.

Variables Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores items In—sl—t(ar(ijnrlr]C:lnios
Herramientas y equipos 1.2
Fiabilidad 3 Técnica:
Capacidad de respuesta 45 Encuesta
: - . Seguridad
La calidad de servicio es un| Clientes Empatia 6
nivel de excelencia que el| Internos Inf(frmacién comunicacion 7
prestador de servicio esta Valores y 8-9 Instrumento:
dispuesto - a ofrec_er para Percepcion 10-12 Cuestionario
obtener la preferencia de sus Expectativa 13
Calidad de Servicio |clientes internos He?ramientas Y equipos 1
(trabajadores) 'y  clientes Fiabilidad 5 Técnica:
externos (clientes finales), los . X
cuales son los que determinan Capac_ldad de respuesta 3 Encuesta
. : . Seguridad 4
el nivel de la calidad del| Clientes Empatia 5
servicio Externos Informacion y comunicacion | 6-7
Valores 8-9 Instrumento:
Percepcion 10 Cuestionario
Expectativa 11

Fuente: Elaboracion propia, 2018
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Cuadro 2 (cont.)

Variables Definicion Conceptual | Dimensiones Indicadores items Tecnica e
Instrumentos
Estrategias y practicas
. 1 e
Estimulo Técnica:
L 2 .
Infraestructura tecnoldgica 3 Observacion
Factores Estrategias comunicacionales directa
. 4
Internos Controles de calidad 5
Se enfoca en estudiar los Estrategia continuas 5 Instrumento:
factores internos Identificacion del recurso - Lista de cotejo
(fortalezas y debilidades) humano
Anélisis situacional de la|y los factores externos Apoyo gubernamental 8
Calidad de Servicio | (oportunidades y Alianzas estrategias 9
amenazas) de la calidad Impuestos 10 Técnica:
de servicio del Inflacion 11 Observacion
supermercado Factores Sistema cambiario 12 directa
Externos Competencia 13
Leyes y regulaciones 14 Instrumento:
Comportamiento de clientela | 15 Lista de cotejo
Crisis econdémica 16
Condiciones ambientales 17

Fuente: Elaboracion propia, 2018
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CAPITULO 11l
MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico viene a constituirse en el conjunto de procedimientos sobre los
cuales se desarrollo la fase investigativa, la cual se rige bajo la linea de investigacion:
Procesos Tecnoldgicos de Informacién y Comunicacion. En consecuencia, en el presente
capitulo se describe el enfoque, tipo y disefio de la investigacion, nivel y modalidad, poblacion
y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad,
procedimiento y técnicas de andlisis de datos; los cuales fueron necesarios para la ejecucion de

los objetivos planteados de la investigacion.
3.1 Tipoy Disefio de Investigacion

Enfoque Paradigmatico:

La investigacion esta definida por una serie de procedimientos que la identifican como
un enfoque de investigacion cuantitativa ya que se define como “una investigacion que
permite cuantificar el fendmeno, tiene método definido, mide los resultados de la relacion
causa-efecto con preferencia numérica, es objetiva” (Sierra, 2004, p. 56), es decir, la

metodologia de la investigacion permitio cuantificar numéricamente los objetivos planteados.
Tipo de Investigacion:

La presente es de tipo de investigacion de campo porque los datos son tomados en
contacto directo con los sujetos involucrados de la situacion en estudio, y no se pretende
alterar las variables, es decir, la investigacion de campo “se caracteriza porque los problemas
que estudia surgen de la realidad y la informacion requerida debe obtenerse directamente de
ella” (Sierra, 2004, p. 59).

Cabe destacar, que el tipo de investigacion de campo se apoy0O con la investigacion
documental. En este mismo orden de ideas, el Manual para la Elaboracién, Inscripcion,
Presentacion Defensa del Trabajo Especial de Grado, Trabajo de Grado y Tesis Doctoral de la
Universidad José Antonio Paez (2014), define la investigacion documental de la siguiente

manera:
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Las investigaciones documentales abordan problemas desde un nivel tedrico con el
propésito de analizar los diversos fendmenos de la realidad (historicos,
psicoldgicos, socioldgicos, pedagdgicos, y otros) a traves de la indagacion
sistematica, exhaustiva y rigurosa de material documental para extraer los datos a
analizar. (p. 5)

Disefio de la Investigacion:

La presente investigacion se rige bajo el disefio no experimental, ya que no se
manipularon las variables en el estudio diagndstico. En este mismo orden de ideas, el Manual
para la Elaboracidn, Inscripcion, Presentacion Defensa del Trabajo Especial de Grado, Trabajo
de Grado y Tesis Doctoral de la Universidad Jose Antonio Paez (2014), define disefios no

experimentales de la siguiente manera:

Se clasifican en transaccionales o transversales y longitudinales, no se manipulan
las variables, en los transaccionales se recolecta la informacion en una Unica
oportunidad y en los longitudinales se realizan varias mediciones u observaciones
entre ellos se tienen estudios: exploratorios, diagnosticos, censales, descriptivos,
ex post factos descriptivos, de paneles, de cohorte, otros. (p. 9)

Nivel y Modalidad:

La investigacion tiene nivel descriptivo ya que “tiene como objetivo la descripcion
precisa del evento de estudio. Este tipo de investigacion se asocia al diagnostico” (Hurtado,
2008, p. 101), es decir, se encarga y se orienta a describir en forma detallada el proceso objeto
de estudio, con el fin de obtener los resultados precisos para posteriormente efectuar un

analisis concreto.

En consecuencia, la investigacion tiene modalidad de proyecto factible. Segun el Manual
para la Elaboracion, Inscripcion, Presentacion Defensa del Trabajo Especial de Grado, Trabajo
de Grado y Tesis Doctoral de la Universidad José Antonio Péez (2014), define el proyecto
factible: “Son trabajos que conllevan propuestas viables para atender necesidades demostradas
a través de una investigacion de campo o documental ya sea de una organizacion, grupo social

0 institucion, a ser usados como solucion al problema delimitado.” (p. 10)

3.2 Poblacién y Muestra
La poblacion se delimita de acuerdo a los objetivos planteados de la investigacion, es
decir, Segun Orozco y Labrador “la poblacion se refiere a la delimitacion espacial del estudio,

es decir hasta donde puede alcanzar la generalizacion de los resultados.” (citado por Sierra,
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2004, p. 64), el autor hace referencia que la delimitacion de la poblacién es la via para generar
y medir los resultados del estudio. En este sentido, el supermercado consta de 350 personas
(clientes internos), y para el presente estudio la poblacion esta conformada por el personal
base: cajeros, despachadores, supervisores de pasillos, personal de panaderia, carniceria,
pescaderia, vegetales y frutas; cabe destacar que estos datos fueron suministrado por el gerente
del supermercado (Ver Cuadro 3).

Cuadro 3. Poblacion Clientes Internos Objeto de Estudio

Turnos Descripcidn de cargos Cantidad
Cajeros 90
Despachadores 45
Supervisores de Pasillos 16

N Personal de Panaderia 14

Manana | personal de Charcuteria 10
Personal de Carniceria 15
Personal de Pescaderia 9
Personal de Frutas y
Hortalizas 8

Total 207

Fuente: Elaboracion propia
La poblacion para el estudio de la calidad de servicio a los clientes externos del
supermercado, estara conformada por la poblacion total del municipio San Diego, estado
Carabobo, la cual consta del 93.257 personas segun el Gltimo censo realizado en el afio 2011 y
publicado en el afio 2014 por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE), el siguiente cuadro se
detalla la poblacion total (valores absolutos y relativos) del municipio (Ver Cuadro 4):

Cuadro 4. Poblacién Clientes Externos Objeto de Estudio

2001 2011
MUNICIPIO
TOTAL | % 2000 | =
SAN DIEGO 59247 3.1 93.257 4.1

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE), 2014
Muestra
La muestra se considera como la extraccion de una porcion del total de la poblacion del
objeto de estudio, es decir, “es una parte de la poblacion. Debe ser representativa de la

poblacion de donde procede.” (Sierra, 2004, p. 65); en este sentido, la muestra para el estudio
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diagnostico de la calidad de servicio a los clientes internos esta comprendida por la extraccion

de un conjunto representativo de la poblacion del supermercado.

Para la muestra de los clientes externos estd comprendida por la extraccion de un
conjunto representativo de la poblacion del municipio San Diego (93,257 personas segun el
ultimo censo del afio 2011 publicado por el INE), asumiendo un porcentaje estimado de 50%,
es decir, “cuando no tenemos marcos de muestreo previo, usamos un porcentaje estimado de
50%, es decir, asumimos que “p” y “g” seran de 50%, y que resulta lo mas comdn,
particularmente cuando seleccionamos por vez primera una muestra en una poblacion.”
(Batista, Fernandez y Hernandez, 2010, p. 179).

En este sentido, se realizé un muestreo aleatorio simple o muestreo al azar simple para
ambas poblaciones, el cual se define como el “procedimiento en el cual todos los elementos
tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. Dicha probabilidad, conocida previamente,
es distinta de cero (0) y de uno (1).” (Arias, 2012, p. 84). De este modo, segun Arias (2012), la
formula para realizar el calculo de poblaciones finitas es la siguiente:

B Z> p q N
e2(N 1)+Z% p q

n

Nomenclatura:
n= Tamano de la muestra = ?
N= Total de elementos que integran la poblacion = 93.257

Z= Zeta critico: nivel de confianza adoptado, elevado al cuadrado = 95% (Z=1,96)
e= Error muestral: falla que se produce al extraer la muestra de la poblacion. = 5%
p= Proporcion de elementos que presentan una determinada caracteristica. = 50%
g= Proporcion de elementos que no presentan la caracteristica que se investiga (1-p) = 50% (p.
89)
Al sustituir los datos en la formula, se obtiene como resultado una muestra conformada

por 383 sujetos (clientes externos) objeto de estudio que representan el total de la poblacién
del municipio San Diego, a los cuales se le aplicaran un cuestionario para realizar el
diagnostico que contempla el primer objetivo de la presente investigacion. A continuacion se
presenta el calculo de las muestras:

Muestra Clientes Internos:

_ 1,962 0,50 0,50 207
"~ 0,052(93257 1)+1,962 0,50 0,50

n
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198,80
=148

n = 135 sujetos

Muestra Clientes Externos:

1,962 0,50 0,50 93257

™= 0,052(93257 1)+ 1,962 0,50 0,50
_ 89567,02
234,10
n = 383 sujetos
Cuadro 5. Resumen de Poblacion y Muestra
Poblacion Muestra
Clientes Internos 207 135
Clientes Externos 93.257 383

Fuente: Elaboracion Propia, (2018).

3.3 Tecnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Es necesario el uso de técnicas de recoleccion de datos para poder llevar a cabo la
investigacion, por consiguiente, “las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o
maneras de obtener la informacion (...) Los instrumentos son los medios materiales que se
emplean para recoger y almacenar la informacién.” (Arias, 2012, p. 111). Por tanto, a
continuacion se definen las técnicas con sus instrumentos correspondientes que se utilizaron
en la presente investigacion:
Encuesta

La encuesta “es la aplicacion de un procedimiento estandarizado. Para aplicarlo se vale
de distintas técnicas como el cuestionario y la entrevista.” (Cid, Méndez y Sandoval, 2007, p.
85), bajo esta técnica se utilizara como instrumento el cuestionario, “un cuestionario en cuya
estructura quedan registradas las respuestas suministradas por el encuestado” (Arias, 2012, p.
69), a efectos de la presente investigacion, se elaboraron dos (2) cuestionarios con preguntas
cerradas de seleccién multiple de cinco (5) opciones (Ver Cuadro 6), con la finalidad de
diagnosticar la calidad de servicio percibidos por los clientes internos y externos del

supermercado.
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Cuadro 6. Escala Likert

Categorias | Codificacion
Siempre 5
Casi Siempre 4
Indeciso 3
Casi Nunca 2
Nunca 1

Fuente: Elaboracion propia, (2018).

Observacion

La observacion “consiste en visualizar o captar mediante la vista, en forma sistematica,
cualquier hecho, fenémeno o situacion que se produzca en la naturaleza o en la sociedad, en
funcidén de unos objetivos de investigacion preestablecidos.” (Arias, 2012, p. 69), por tanto, se
utilizé una la lista de cotejo ya que “es un instrumento en el que se indica la presencia o
ausencia de un aspecto o conducta a ser observada. (Arias, 2012, p. 70) la cual se empled para
el analisis situacional del estudio de los factores internos y externos de la calidad de servicio
del supermercado objeto de estudio.
3.4 Validez

La validez de los instrumentos se conformd por medir realmente lo que se pretende
medir, es decir, “tradicionalmente se dice que un instrumento es valido si mide lo que en
realidad pretende medir” (Sierra, 2004, p. 81). En este sentido, la validacion de los
instrumentos se efectu6 mediante el procedimiento de validez de contenido y validez de
constructo que determinaron que los instrumentos realmente miden los objetivos planteados en
la presente investigacion. A continuacién se describe el proceso de cada tipo de validez:
3.4.1 Validez de Contenido

La validez de contenido se realizé bajo el denominado juicio de experto, ya que este tipo
de validez no puede ser representada cuantitativamente, es decir, “la validez de contenido no
puede expresarse cuantitativamente es mas bien una cuestion de juicio, se estima de manera
subjetiva o intersubjetiva empleando, usualmente, el denominado Juicio de Expertos” (Corral,

2009, p. 231). De acuerdo a la autora, la validez de contenido se obtiene subjetivamente, por
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tanto, los juicios de los expertos se pueden obtener por métodos grupales o por métodos de

experto unico.

Por consiguiente, la validez de contenido se establecié bajo el método de agregados
individuales, ya que “se pide individualmente a cada experto que dé una estimacion directa de
los items del instrumento.” (Corral, 2009, p. 231), es decir, cada experto brindo6 su juicio de
acuerdo a su criterio y experiencia. A continuacion se hace mencion de la lista de expertos que

participaron en este proceso:
Lista de Jueces

1. Experto en Comunicacién Organizacional, profesién Economista
2. Experto en Comunicacion Organizacional, profesion Ingeniero en Informatica

3. Experto en Comunicacion Organizacional, profesion Relaciones Industriales
Proceso de los Insumos a Recolectar de los Jueces Expertos

En este proceso, se procedid a seleccionar tres (3) expertos que brindaron su juicio de
manera individual la redaccion adecuada, coherencia interna, lenguaje ajustado al nivel,
pertinencia con los objetivos a medir y el sesgo en la formulacion de los items. Los expertos
recibieron una carta de presentacion contenida del cuadro de operacionalizacién de variables,
dos (2) cuestionarios correspondientes a los clientes internos y externos respectivamente, a su
vez, recibieron el instrumento validador denominado como Formato de Validacion de
Instrumentos - Juicio de Experto contenido del Manual de la UJAP (2014), donde tuvieron la

oportunidad de realizar su juicio y observaciones. (Ver Anexo A).

Proceso de Construccion y la Reconstruccion del Instrumento Sobre las Bases del
Proceso de Insumos a Recolectar de los Jueces Expertos

Una vez obtenidos los instrumentos de validacion por los expertos, se procedié a
analizar y a evaluar la permanencia, extraccion o reformulacion de los items. Si los items que
tienen 100% de coincidencia favorable entre los expertos, permanecen los items en el
cuestionario, en cambio, si los items que tengan 100% de coincidencia desfavorable,
quedarian excluidos del cuestionario. Asi mismo, si los items que tuvieron una coincidencia

parcial entre los jueces, fueron reformulados o sustituidos y de ser necesario, de procederia a
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validar nuevamente, pero en la presente investigacion no fue necesario validar nuevamente los
cuestionarios.
3.4.2 Validez de Criterio

La validez de criterio es un “tipo de validez que examina si la escala de medicion se
desempefia como se esperaba en relacion con otras variables seleccionadas como criterio
significativo.” (Naresh, 2004, p. 269), es decir, la validez de criterio proporciona el estudio de
relacion de las variables estudiadas con la variable que se determind para ser comparada con el
estudio. Al ser demostrada su relacion por medio de las correlaciones, se demuestra la validez

de criterio entre las variables.
3.4.3 Validez de Constructo

La validez de constructo “es el grado en el que puede afirmarse que mide un constructo
0 rasgo tedrico. (...) requiere de la acumulacion gradual de diversas fuentes de la
informacidn” (Anastasi y Urbina, 1998, p. 126), es decir, este tipo de validez consiste en medir
si realmente un constructo mide lo que pretende medir, para ello, se requiere de un sustento de
las diferentes fuentes bibliograficas al momento de la elaboracion de los instrumentos que se
deben realizar en la fase de la validez de contenido; para que cuando se proceda a la siguiente
fase en la que consiste en la validacion de constructo, los métodos estadisticos puedan

corroborar lo tedrico en los diferentes reactivos (items) de los instrumentos (cuestionarios).
Procedimientos

La validez de constructo se obtuvo mediante la aplicacion del método de criterio de
consistencia interna ya que “la caracteristica esencial de este método es que el criterio no es
otro que la calificacion total del propio instrumento.” (Anastasi y Urbina, 1998, p. 129), es
decir, lo que predomina de este método es que se calcula la calificacion total del cuestionario
para realizar su posterior correlacion del resultado final con cada item (reactivo), asi lo

explican los autores:

También se emplean con este proposito los procedimientos de correlacion; por
ejemplo, puede calcularse la correlacion biserial entre el resultado total de la
prueba y el “éxito o fracaso” en cada reactivo y elegir Unicamente los reactivos
que producen correlaciones significativas entre reactivo y prueba (item-test)
(p.129).
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De acuerdo a los autores antes mencionados, mediante el procedimiento de correlacion
del resultado total con cada reactivo, se seleccionan aquellos reactivos (items) que tengan
correlaciones significativas y brindar asi la permanencia de esos items, de lo contrario se
eliminarian. Cabe destacar, que “las correlaciones de consistencia interna, se basan en
reactivos 0 en subtests, son esencialmente medidas de homogeneidad. El grado de
homogeneidad de la prueba tiene cierta relevancia para su validez de constructo”. (Anastasi y
Urbina, 1998, p. 129). A continuacion se muestra los criterios del coeficiente de correlacion a

los cuales se toma de base para la interpretacion del presente estudio (Ver Figura 7):

Figura 7: Interpretacion de la Correlacion de Pearson

Correlacién negativa Sin relacién Correlacion positiva
- { >
Perfecta ‘ Perfecta
Ideal Ideal
< debil | débil
1 |
0 ) +0.5 1

Fuente: Pierdant, Rodriguez y Rodriguez, 2016, p. 391

En este sentido, se aplic6 validez de constructo en los dos (2) cuestionarios de la
presente investigacion, se realizaron mediante el analisis del coeficiente de correlacion de
Pearson y el Alfa de Cronbach para obtener la consistencia interna de los instrumentos, este
procedimiento se diferencia de la fiabilidad (confiabilidad) porque considera la calificacion
total del cuestionario y se hace la prueba de correlacion del total con cada item. El
procedimiento se llevo a cabo en el paquete estadistico IBM SPSS® Statistics 24, con la
finalidad de constatar que los instrumentos midan realmente lo que pretenden medir y brindar
asi, una mayor sustentabilidad cientifica de la presente investigacion. A continuacion se

presentan los resultados de la validez de constructo para cada instrumento:
Prueba Piloto

Al obtener los instrumentos validados por los expertos, se procedié a realizar la prueba
piloto mediante un muestreo intencional no probabilistico. Segun Canales, la muestra

intencional “es aquella, en la cual el investigador decide, segin sus objetivos, los elementos
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que integrardn la muestra, considerando aquellas unidades supuestamente tipicas de la
poblacion que desea conocer” (citado por Hurtado, 2008, p. 70), por tanto, en la presente
investigacion se tomd una muestra de 40 personas pertenecientes a los clientes internos y 60
personas pertenecientes a los clientes externos del supermercado objeto de estudio. Con la
finalidad de evaluar la compresion de los items de los cuestionarios, para su posterior analisis
de correlacion y confiabilidad de la consistencia interna de los instrumentos y obtener la
validez de constructo.
Cuadro 7. Muestra Prueba Piloto

NUmero de Muestras

Clientes Internos Clientes Externos
40 60

Fuente: Elaboracion Propia

Resultados de la Validez de Constructo a través de la Prueba Piloto aplicada a los
Clientes Internos

La prueba piloto aplicada a los clientes externos estuvo conformada por 13 items
agrupados en nueve (9) dimensiones existentes en el instrumento con escalamiento de Likert
de cinco (5) categorias: siempre, casi siempre, indeciso, casi hunca y nunca. La prueba fue
aplicada a 40 clientes internos (trabajadores) del supermercado objeto de estudio, los datos se
procesaron en el programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
version 24, para obtener la correlacion dominio-total y la fiabilidad de dichas correlaciones del
instrumento. A continuacion se muestran los resultados dominio-total (Ver Cuadro 8), el

cuadro global se puede visualizar en el Anexo B.
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Cuadro 8. Correlaciones Dominio-Total Clientes Internos

Capacidad de Informaciony | Valares Satisfaccion

Tangibdidad | Fiabilidad Sequridad | Empatis Perceprion | Expectativa
Respussty Comunicacion | Colacivos Toal
Sefisfaccion | ComelaciondePearson 5 Ty BO5” T B TBE BT oy By |
Tokal Sig. (bilaters 2 111] 000 111] 000 000 1] i1] 000
N 4 4 <) 4 4 i 4 & <) &

* La comelaciones signficativa en el nivel ) 05 (bilateral)

* La correlacion es significadiva en e nived 0,01 (bilaberal)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En este sentido, se puede observar que el resultado total del instrumento tiene altas
correlaciones con cada dominio (dimensiones). EI dominio de la Tangibilidad obtuvo la
correlacion positiva de 0,365, sin embargo, se considera que es estable ya que su correlacién
es superior a 0.30 y a la vez se observa que si se elimina el elemento no disminuiria ni
aumentaria el coeficiente de confiabilidad de la escala, por tanto, se decide su permanencia. El
dominio de la Capacidad de Respuesta obtuvo la correlacion mas alta y fuerte positiva del
instrumento con un valor de 0.806; seguido del dominio de la Informacion y Comunicacion
con una correlacion moderada positiva de 0,786, a su vez, el dominio de la Fiabilidad obtuvo
una correlacién moderada positiva de 0,783, las correlaciones positivas ayudan a la validez de
construto del instrumento.

Por consiguiente, se puede concluir que las correlaciones de los dominios se encuentran
correlacionadas positivamente con el dominio total (calificacion total del instrumento), lo cual
se demuestra que existe una correlacion dominio — total altamente significativa, demostrando
asi, la validez de constructo del instrumento a través del método de consistencia interna; por
tanto, cabe destacar que las presentes correlaciones tienen una alta confiabilidad, ya que el
resultado de las correlaciones arrojé un Alfa de Cronbach de 0.87 de fiabilidad de las nueve
(9) dimensiones (Ver Cuadro 9).

Cuadro 9. Fiabilidad de las Correlaciones Clientes Internos

Alfa de

Cronbach N de elementos

877 9
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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Resultados de la VValidez de Constructo a través de la Prueba Piloto Aplicada a los
Clientes Externos

La prueba piloto aplicada a los clientes externos estuvo conformada por 11 items
agrupados en nueve (9) dimensiones existentes en el instrumento con escalamiento de Likert
de cinco (5) categorias: siempre, casi siempre, indeciso, casi hunca y nunca. La prueba fue
aplicada a 60 clientes externos del supermercado objeto de estudio, los datos se procesaron en
el programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 24, para
obtener la correlacion dominio-total y la fiabilidad de dichas correlaciones del instrumento. A
continuacion se muestran los resultados dominio-total (Ver Cuadro 10), el cuadro global se

puede visualizar en el Anexo C.

Cuadro 10. Correlaciones Dominio-Total Clientes Externos

Capacidad de | Informaciny | Valores ~ Tota
Tangibhdad | Fiabilicad Seguridad | Empaba Percepcion | Expeclativa _
Respuesia Comunicacidn | Colectivas Satishacsdn
Total Corelacion de Pearson o) 679 10 36 50 1,000 850" e 5
Satisfaceidn | Sig. (bilaberal) o 000 o 00 111] 000 oo 000 11]
H & &0 & Y w0 L &0 b0 w0 W

™ La comelaciones signficativa en ol nivel0 01 (tikadesal

*.La correlacion es signiicativa en el nivel 0,05 [bilateral

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En este sentido, se puede observar que el resultado total del instrumento tiene altas
correlaciones con cada dominio (dimensiones). EI dominio de la Informacién y Comunicacién
tiene una correlacion altamente fuerte, sequido de la Tangibilidad que tiene una correlacion
fuerte positiva de 0,93; mientras que los Valores Colectivos obtuvo una correlacién fuerte de
0.85, a su vez, la Percepcion arrojé una correlacién moderada positiva de 0.77 hasta la mas
baja correlacion moderada positiva que la obtuvo el dominio de Seguridad con 0.53.

Por consiguiente, se puede concluir que las correlaciones de los dominios se encuentran
correlacionadas positivamente con el dominio total (calificacion total del instrumento), lo cual
se demuestra que existe una correlacion dominio — total altamente significativa, demostrando
asi, la validez de constructo del instrumento a través del método de consistencia interna; por

tanto, cabe destacar que las presentes correlaciones tienen una alta confiabilidad, ya que el
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resultado de las correlaciones arrojé un Alfa de Cronbach de 0.90 de fiabilidad de las nueve
(9) dimensiones (Ver Cuadro 11).

Cuadro 11. Fiabilidad de las Correlaciones Clientes Externos

Alfa de
Cronbach N de elementos
,903 9
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

Estadistico SPSS, v 24, (2018).

Cuadro 12. Resumen de la Confiabilidad de Validez de Constructo

Clientes Internos | Clientes Externos

N de elementos 9 9
(Dimensiones)

,903
Alfa de Cronbach 877

Fuente: Elaboracion propia, (2018).
3.5 Confiabilidad

La confiabilidad se obtuvo mediante la formula estadistica del coeficiente Alfa de
Cronbach, ya que ésta “requiere una sola administracion del instrumento de medicién vy
produce valores que oscilan entre cero y uno. Su ventaja reside en que no es necesario dividir
en dos mitades a los items del instrumento de medicion, simplemente se aplica la medicion y
se calcula el coeficiente.” (Brain y Silva, 2006, p. 66), es decir, consiste en una sola aplicacién
del instrumento y se basa en la medicion de la respuesta del sujeto con respecto a los items del
instrumento.

En este sentido, al medir la confiabilidad del instrumento, se producen valores que
oscilan entre (0) y uno (1) (Ver Cuadro 13), es decir, “El alfa de Cronbach variaentre 0y 1 (0
es ausencia total de consistencia y 1 es consistencia perfecta” (Palella y Martins, 2012, p.
169). Para llevar a cabo este proceso, al aplicar los cuestionarios se procesaron los datos en el
paquete estadistico IBM SPSS® Statistics 24. A continuacion se describe la formula de Alfa
de Cronbach:
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Donde,
: Coeficiente de Confiabilidad Alfa de Cronbach
K: Numero de items
2. Sumatoria de Varianzas de los items
St2: Varianza de lasuma de los items

Cuadro 13. Criterios de Decision para la Confiabilidad

Rango Confiabilidad (Dimension)
0,81-1 Muy alta
0,61-0,80 Alta
0,41-0,60 Media*
0,21-0,40 Baja*
0-0,20 Muy baja®
* Se sugiera repetir la validacién del instrumento puesto que es recomendable que el
resultado sea mayor o igual a 0,61.

Fuente: Palella y Martins (2012, p. 169)

En este sentido, la confiabilidad de los instrumentos se obtuvo mediante la aplicacion de
una prueba piloto, ya que “es imprescindible probar el cuestionario sobre un pequefio grupo de
poblacion. Esta prueba piloto ha de garantizar las mismas condiciones de realizacion que el
trabajo de campo real.” (Corral, 2009, p. 238), por tanto, la confiabilidad se realiz6 con los
datos de la prueba piloto aplicada para realizar la validez de constructo de los instrumentos, es
decir, la muestra para obtener la confiabilidad del instrumento de los clientes internos
mediante la prueba piloto esta constituida por 40 personas y la muestra para realizar la
confiabilidad del instrumento de los clientes externos mediante la prueba piloto esta
constituida por 60 personas (Ver Cuadro 7).

Confiabilidad del Cuestionario de los Clientes Internos

El coeficiente alfa de Cronbach arrojé como resultado de 0,88 (Ver Cuadro 14) para el
cuestionario de los clientes externos, es decir, segin Palella y Martin (2012) es un valor muy
alto (Ver Cuadro 13), por tanto, el indice muestra las consistencia del instrumento. En este
sentido, también se muestra las estadisticas de elemento obteniendo una media sin variaciones
significativas lo cual constata la homogeneidad o consistencia interna del instrumento (Ver
Cuadro 15).
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Cuadro 14. Estadisticas de Fiabilidad Clientes Internos

Alfa de

Cronbach N de elementos

,881 13
Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En este orden de ideas, en el Cuadro 15 se observa la primera columna que muestra el

indicador de cada pregunta (13 items), seguido de la segunda columna que describe la media
que indica el indice de dificultad de cada item con respecto a las opciones de respuesta que
oscilan entre 4,68 (tangibilidad) y 4,95 (disposicién y capacidad de respuesta). La desviacion
estandar “es la cantidad promedio en que cada uno de los puntajes, individuales varia respecto
a la media del conjunto de puntajes. Cuanto mayor es la desviacion estdndar, méas variable es
el conjunto de puntajes.” (Salkind, 1999, p.171), en este sentido, el item seis (6)
correspondiente a la disposicion tiene la mayor desviacion estandar de 0,809 (Ver Cuadro 15).
Finalmente la Gltima columna corresponde al nimero de encuestados de la prueba piloto.

Cuadro 15. Estadisticas de Elemento Clientes Internos

Desviacién
Media estandar N
Tangibilidad 4,68 797 40
Fiabilidad 4,83 ,549 40
Disposicién 4,95 ,221 40
Capacidad Respuesta 4,95 ,221 40
Seguridad 4,80 ,687 40
Disponible 4,75 ,809 40
Muestra de interés 4,93 ,267 40
Informacion Laboral 4,93 ,267 40
Recibir Capacitacion 4,75 742 40
Conforme Valores Colectivos 4,83 ,675 40
Percibir Valores Colectivos 4,73 , 784 40
Percepcion 4,83 ,549 40
Expectativa 4,90 ,304 40

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
En este sentido, la escala de elementos tipificados queda conformada por un total de 13

elementos (items), que explican la estructura tedrica de cada uno de los dominios, ya que en
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las estadisticas de total de elemento (Ver Cuadro 16) muestra la correlacién elemento-total
corregida, el cual es el coeficiente de homogeneidad corregido, por consiguiente, si resulta
cero o negativo se eliminaria, seguido de las varianzas de los items si se elimina el elemento,
el alfa de Cronbach y la media de la escala si se elimina el elemento; en consecuencia, los
valores alfa corregidos obtenidos fueron aceptables y similares entre ellos y el total obtenido,
lo que muestra que eliminar cualquier item no produciria el aumento de la consistencia interna
de la escala. Las estadisticas total de la escala, arrojo como resultado que la media consta de
62,83; mientras que la varianza es de 23,174; seguido de la desviacion estandar de 4,814 (Ver
Cuadrol7).
Cuadro 16. Estadisticas de Total de Elemento Clientes Internos

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
Tangibilidad 58,15 19,464 437 ,880
Fiabilidad 58,00 18,667 ,886 ,856
Disposicion 57,88 22,112 ,488 ,880
Capacidad Respuesta 57,88 22,112 ,488 ,880
Seguridad 58,03 17,769 ,852 ,855
Disponible 58,08 18,687 ,548 877
Muestra de interés 57,90 21,682 ,572 877
Informacién Laboral 57,90 21,682 572 877
Recibir Capacitacion 58,08 17,456 ,833 ,855
Conforme Valores Colectivos 58,00 17,795 ,864 ,854
Percibir Valores Colectivos 58,10 19,323 ,469 ,882
Percepcién 58,00 20,718 431 ,879
Expectativa 57,93 21,763 ,465 ,879

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

Cuadro 17. Estadisticas de Escala Clientes Internos

Desviacién
Media Varianza estandar N de elementos
62,83 23,174 4,814 13

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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Confiabilidad del Cuestionario de los Clientes Externos
El coeficiente alfa de Cronbach arrojo como resultado de 0,91 (Ver Cuadro 18) para el
cuestionario de los clientes externos, es decir, segun Palella y Martin (2012) es un valor muy
alto (Ver Cuadro 13), por tanto, el indice muestra la consistencia del instrumento. También se
muestra las estadisticas de elemento obteniendo una media sin variaciones significativas lo
cual constata la homogeneidad o consistencia interna del instrumento (Ver Cuadro 19).
Cuadro 18. Estadisticas de Fiabilidad Clientes Externos

Alfa de Cronbach N de elementos

,918 11

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

Estadistico SPSS, v 24, (2018).
En este orden de ideas, en el Cuadro 19 se observa que la primera columna muestra el

indicador de cada pregunta (11 items), seguido de la segunda columna que describe la media
que indica el indice de dificultad de cada item con respecto a las opciones de respuesta que
oscilan entre 4,67 (valores colectivos) y 4,95 (expectativa calidad de servicio). La desviacion
estandar “es la cantidad promedio en que cada uno de los puntajes, individuales varia respecto
a la media del conjunto de puntajes. Cuanto mayor es la desviacion estdndar, méas variable es
el conjunto de puntajes.” (Salkind, 1999, p.171); en este sentido, el item seis (6)
correspondiente a la disposicion tiene la mayor desviacion estandar de 0,504. Finalmente la
ultima columna corresponde al nimero de encuestados de la prueba piloto.

Cuadro 19. Estadisticas de Elemento Clientes Externos

Media Desviacion estandar
Instalaciones y Equipos 4,85 ,360 60
Confianza 4,75 437 60
Capacidad de Respuesta 4,72 ,490 60
Seguridad 4,68 ,504 60
Amable y Accesible 4,73 ,446 60
Pagina Web 4,85 ,360 60
Redes Sociales 4,87 ,343 60
Valores Colectivos 4,67 475 60
Percepcién Valores Colectivos 4,88 ,324 60
Percepcién Calidad de Servicio 4,73 ,446 60
Expectativa Calidad de Servicio 4,95 ,220 60

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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En este sentido, la escala de elementos tipificados queda conformada por un total de 11
elementos (items), que explican de manera latente la estructura tedrica de los mismos, ya que
en las estadisticas de total de elemento (Ver Cuadro 20) muestra la “Correlacion elemento-
total corregida” el cual es el coeficiente de homogeneidad corregido, por consiguiente, si
resulta cero o negativo se eliminaria, seguido de las varianzas de los items si se elimina el
elemento, el alfa de Cronbach y la media de la escala si se elimina el elemento; en
consecuencia, los valores alfa corregidos obtenidos fueron aceptables y similares entre ellos y
el total obtenido, lo que muestra que eliminar cualquier item no produciria el aumento de la
consistencia interna de la escala. Las estadisticas total de la escala, arrojé como resultado que
la media consta de 52,68, mientras que la varianza es de 11,11; seguido de la desviacion
estandar de 3,33 (Ver Cuadro 21).

Cuadro 20. Estadisticas de Total de Elemento Clientes Externos

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
Instalaciones y Equipos 47,83 9,090 ,866 ,902
Confianza 47,93 9,148 ,667 ,911
Capacidad de Respuesta 47,97 8,846 ,691 ,910
Seguridad 48,00 8,847 ,667 ,912
Amable y Accesible 47,95 9,031 ,698 ,909
Péagina Web 47,83 9,192 ,815 ,905
Redes Sociales 47,82 9,135 ,892 ,902
Valores Colectivos 48,02 9,169 ,593 ,916
Percepcién Valores Colectivos 47,80 9,620 ,685 911
Percepcién Calidad de Servicio 47,95 9,370 ,561 ,917
Expectativa Calidad de Servicio 47,73 10,301 ,533 ,918

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

Cuadro 21. Estadisticas de Escala Clientes Externos

Media Varianza | Desviacion estandar N de elementos

52,68 11,101 3,332 11

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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Cuadro 22. Resumen de la Confiabilidad

Clientes Internos | Clientes Externos

N de elementos 13 11
(Items)
0,91
Alfa de Cronbach 0.88

Fuente: Elaboracion propia, (2018).

3.6 Procedimiento

Para llevar a cabo la presente investigacion que tiene como objetivo general: proponer
estrategias de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender dirigidas a mejorar la
calidad de servicio de un supermercado del municipio San Diego, estado Carabobo; se
emplearé el siguiente procedimiento, contemplado en tres (3) fases que denotan sus objetivos
especificos (Ver Cuadro 23) :

Fase 1: Diagnosticar la calidad de servicio en un supermercado del municipio San Diego,
estado Carabobo.

Esta fase se orienta en conocer el nivel de la calidad de servicio percibidas por los
clientes internos y externos del supermercado, para ello, se apoy0 en las teorias de calidad de
servicio y sus dimensiones obtenidas en las diferentes fuentes bibliogréaficas, a su vez, para la
recoleccion de datos estuvo bajo la técnica de la encuesta, para la cual se elabord un
instrumento, el cuestionario.

Fase 2: Generar un analisis situacional de la calidad de servicio de un supermercado del
municipio San Diego, estado Carabobo.

Esta fase se fundamentd en realizar un anélisis situacional de los factores internos y los
factores externos del supermercado, se apoy0 en las teorias de calidad de servicio obtenidas en
las diferentes fuentes bibliogréaficas, a su vez, para la recoleccion de datos estuvo bajo la
técnica de la observacion directa, para la cual se elabor6 como instrumento, una lista de cotejo.
Fase 3: Disefiar estrategias de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender
dirigidas a mejorar la calidad de servicio de un supermercado del municipio San Diego, estado
Carabobo.

En esta Ultima fase, se procedié a disefiar estrategias de las TIC basas en la espiral

virtuosa para el trascender dirigidas a mejorar la calidad de servicio del supermercado objeto
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de estudio; dichas estrategias se rigieron bajo las teorias de las mismas, con la intencién de
innovar e incrementar la calidad de servicio del supermercado, asi mismo, se realiz6 un
analisis costo-beneficio de la propuesta.

Cuadro 23. Mapa Metodoldgico de la Investigacion

Objetivos Especificos Técnicas Instrumentos | Fuente/Informante
Diagnosticar la calidad de Encuesta Cuestionario | Clientes internos
servicio en un supermercado del
municipio San Diego, estado Encuesta Cuestionario | Clientes externos

Carabobo.

Generar un andlisis situacional
de la calidad de servicio de un
supermercado del municipio
San Diego, estado Carabobo.
Disefar estrategias de las TIC
basadas en la espiral virtuosa

Factores internos
Factores externos

Guia de

Observacion <,
Observacion

Resultados de los
cuestionarios y lista

para el trascender dirigidas a
mejorar la calidad de servicio

Documentacion,
lectura, analisis

Bosquejo

de cotejo / teorias

de un supermercado del| interpretacion '_I'ICyesplraI
o . virtuosa para el
municipio San Diego, estado
trascender
Carabobo.

Fuente: Pérez (2018)

3.6 Tecnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

Al ser aplicados los instrumentos, se realizd el analisis de datos al cuantificar las
respuestas una vez aplicada la estadistica descriptiva, es decir, los resultados obtenidos de la
muestra se vaciaron en una matriz de datos en el paquete estadistico SPSS®, el cual permitid
el célculo y la presentacién de los resultados en tablas de frecuencias y gréficos de barras para
realizar y describir los analisis, conclusiones y recomendaciones de acuerdo a las bases
tedricas por cada indicador respectivo del cuadro de operacionalizacion de variables (Ver
Anexo D).

Estrategias de Aplicacion de los Instrumentos de la Investigacion
La aplicacién de los cuestionarios se llevd a cabo mediante la herramienta google
formularios, donde se garantizé que cada usuario realizara el llenado de la encuesta por Unica

vez. Asi, como también se aplic6 gran parte de los cuestionarios en modo impresos, para ello
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se elabord una planilla de resultados para los clientes internos y externos respectivamente (Ver
Anexo E y F) para llenar los resultados mientras se le daba lectura de cada items con sus
opciones de respuesta para facilitar la participacion de las personas al momento de culminar
sus compras en el supermercado objeto de estudio, y también brindar esta opcion a las
personas que no cuentan con acceso a internet 0 no posean las herramientas electronicas para
la misma, a su vez, esta técnica también agilizo la obtencion de los resultados en menor

tiempo y reduccidon de los costos de los materiales.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO

4.1 Presentacion de los Resultados

La presentacion y andlisis de resultados de la presente investigacion con respecto al
primer objetivo especifico, se llevo a cabo al aplicar los estadisticos descriptivos, ya que el
procedimiento ofrece conocer las frecuencias absolutas y las frecuencias relativas, ademas, se
considero aplicar estadisticos calculando la tendencia central: media, mediana y moda; entre
los calculos de dispersién: desviacion estandar, varianza, minimo, maximo. Todos estos
calculos se obtuvieron al procesar los datos obtenidos de los cuestionarios en el programa
estadistico SPSS version 24. El analisis de los datos ha sido dividido partiendo de la
poblacion, es decir, clientes internos y clientes externos.

En cuanto al segundo objetivo especifico de la presente investigacion, el cual consta de
realizar una andlisis situacional de la calidad de servicio del supermercado objeto de estudio,
se presenta el resultado de la lista de cotejo, ademas, por medio de lo observado se realizé una
matriz FODA de la cual se obtuvo la posicion estratégica actual del supermercado objeto de
estudio.

4.1.1 Resultados de la aplicacion del Cuestionario a los Clientes Internos:
Datos Sociodemograficos de los Clientes Internos
Sexo de los Clientes Internos

Cuadro N°24: Sexo Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 80 59,3 59,3 59,3
Masculino 55 40,7 40,7 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
El presente dato correspondiente al sexo de los encuestados, el cual arrojé como
resultado que el 40,7% de los encuestados son masculinos, a su vez, el 59,3% de los

encuestados corresponden a la categoria femenino, es decir, 55 hombres respondieron el
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presente cuestionario de los clientes internos del supermercado objeto de estudio y
respectivamente 80 mujeres (Ver Grafico 1) respondieron el cuestionario.

Porcentaje

Femenino

Masculino

Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)

Gréafico N°1: Sexo Clientes Internos

Edad de los Clientes Internos

Cuadro N°25: Edad Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 18-20 12 8,9 8,9 8,9
21-25 44 32,6 32,6 41,5
26-30 34 25,2 25,2 66,7
31-35 10 7,4 7,4 74,1
36+ 35 25,9 25,9 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

Los presentes datos corresponden a la edad de los clientes externos encuestados del
supermercado objeto de estudio, la cual inicialmente correspondia a una variable de tipo
escala, la cual fue transformada en pequefios intervalos para categorizar las edades y dar una
mayor comprension de las mismas. En este sentido, 44 trabajadores se encuentran en la

categoria de 21-25 afios, seguido de 35 trabajadores que se encuentra en la categoria de mayor
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a 36 afios, a su vez, 34 trabajadores corresponden a la categoria de 26-30 afios, seguido de 12
trabajadores correspondientes a la categoria de 18-20 afios, finalmente, 10 trabajadores

corresponden a la categoria de 31- 35 afios (Ver Gréfico 2).

Porcentaje

18-20 21-25 26-30 31-35 36+

Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)
Grafico N°2: Edad Clientes Internos

Dimension Clientes Internos, Indicador Tangibilidad:
Item N°1: Considero que tengo las herramientas y equipos necesarios para brindar

calidad de servicio a los clientes.

Cuadro N°26: Tangibilidad Clientes Internos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 44 32,6 32,6 32,6
Casi Siempre 26 19,3 19,3 51,9
Indeciso 10 7,4 7.4 59,3
Casi Nunca 36 26,7 26,7 85,9
Nunca 19 14,1 14,1 100,0
Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
En el presente indicador arrojé que los clientes internos encuestados estan conformes

con la tangibilidad, es decir, la categoria Siempre obtuvo el 32,6% de los clientes internos (44
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trabajadores) consideran que tienen las herramientas y equipos necesarios para brindar calidad
de servicio a los clientes externos del supermercado objeto de estudio, mientras que la
categoria Casi Nunca obtuvo el 26,7% (36 trabajadores), seguido de la categoria Casi Siempre
con el 19,3% (26 trabajadores), a su vez, la categoria Nunca obtuvo el 14,1% (19
trabajadores), finalmente con el 7,4% (10 trabajadores) seleccionaron la categoria Indeciso.

En este sentido, la tangibilidad esta conformada por el aspecto fisico de las instalaciones
y equipos; es decir, segun Parasuraman, Zeithaml y Berry la tangibilidad es la “apariencia de
las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.” (citado por Seto,
2004, p. 23), por consiguiente, en el presente estudio arrojé como resultado que el 59,3% de
los trabajadores encuestados (agrupados en las opciones Siempre, Casi Siempre e Indeciso)
afirman que tienen las herramientas y equipos necesarios para brindar calidad de servicio a los
clientes externos. Sin embargo, el 40,7% de los trabajadores del supermercado objeto de
estudio agrupados en las opciones Casi Nunca y Nunca (Ver Grafico 3) afirman que no poseen
las herramientas necesarias para brindar mayor calidad de servicio, opinion que se debe
considerar para seguir mejorando continuamente.

Porcentaje
=

T T
Siempre Casi Siempre Incleciso CasiMunca Munca

Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)

Grafico N°3: Tangibilidad Clientes Internos
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Dimension Clientes Internos, Indicador Fiabilidad:

Item N°2: Considero que transmito confianza y fiabilidad orientando al cliente sobre la
mejor opcion.

Cuadro N°27: Fiabilidad Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 55 40,7 40,7 40,7
Casi Siempre 37 27,4 27,4 68,1
Indeciso 25 18,5 18,5 86,7
Casi Nunca 13 9,6 9,6 96,3
Nunca 5 3,7 3,7 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente indicador se puede observar que los clientes internos encuestados, el
40,7% (55 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, consideran que transmiten
confianza y fiabilidad orientando al cliente del supermercado objeto de estudio sobre la mejor
opcion, mientras que el 27,4% (37 trabajadores) afirman que Casi Siempre, seguido del 18,5%
(25 trabajadores) seleccionaron la opcion Indeciso, a su vez, el 9,6% (13 trabajadores) afirman
que Casi Nunca, mientras que el 3,7% (5 trabajadores) consideran que Nunca transmiten
confianza y fiabilidad orientando al cliente sobre la mejor opcién.

En este mismo orden de ideas, la fiabilidad esta concentrada en la confianza que los
trabajadores transmiten hacia sus clientes. Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry, la fiabilidad
es una “habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable.” (citado por
Setd, 2004, p. 23), por tanto, en el presente estudio arrojé como resultado que el 86,7% de los
clientes internos encuestados del supermercado objeto de estudio (agrupados en las opciones
Siempre, Casi Siempre e Indeciso) consideran que transmiten confianza y fiabilidad

orientando al cliente sobre la mejor opcién (Ver Grafico 4).
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Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)
Gréafico N°4: Fiabilidad Clientes Internos

Dimension Clientes Internos, Indicador Capacidad de Respuesta:

Item N°3: Tengo disposicion para entender las necesidades de los clientes al momento de

preguntar lo que estan necesitando.

Cuadro N°28: Disposicion Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 73 54,1 54,1 54,1
Casi Siempre 31 23,0 23,0 77,0
Indeciso 20 14,8 14,8 91,9
Casi Nunca 7 52 52 97,0
Nunca 4 3,0 3,0 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item se puede observar que los clientes internos encuestados, el 54,1%
(73 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, consideran que tienen

disposicion para entender las necesidades de los clientes al momento de preguntar lo que estan

81




necesitando, mientras que el 23% (31 trabajadores) afirman que Casi Siempre, seguido del
14,8% (20 trabajadores) seleccionaron la opcion Indeciso, a su vez, el 5,2% (7 trabajadores)
afirman que Casi Nunca, mientras que el 3% (4 trabajadores) consideran que Nunca tienen
disposicion para entender las necesidades de los clientes del supermercado objeto de estudio.

En este mismo orden de ideas, la disposicién para entender las necesidades de los
clientes conlleva a tener capacidad de respuestas en los trabajadores. Segun Parasuraman,
Zeithaml y Berry la capacidad de respuesta es la “disposicion y voluntad de los empleados
para ayudar a los clientes y ofrecerles un servicio rapido.” (citado por Setd, 2004, p. 23), por
tanto, el 91,9% de los clientes internos encuestados del supermercado objeto de estudio
agrupados en la categoria Siempre, Casi Siempre e Indeciso, afirman que tienen disposicion
para entender las necesidades de los clientes al momento de preguntar lo que estan necesitando
(Ver Gréfico 5).

60
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Siempre Casi Siempre Indeciso Casi Nunca Munca

Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)

Gréfico N°5: Disposicion Clientes Internos
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Item N°4: Estoy conforme con la capacidad de respuesta que les brindo a los clientes ante sus
pedidos y consultas.

Cuadro N°29: Capacidad de Respuesta Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 81 60,0 60,0 60,0
Casi Siempre 25 18,5 18,5 78,5
Indeciso 20 14,8 14,8 93,3
Casi Nunca 7 5,2 5.2 98,5
Nunca 2 15 1,5 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item se puede observar que los clientes internos encuestados del
supermercado objeto de estudio, el 60% (81 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es
decir, consideran que estan conformes con la capacidad de respuesta que les brindan a los
clientes ante sus pedidos y consultas, mientras que el 18,5% (25 trabajadores) afirman que
Casi Siempre, seguido del 14,8% (20 trabajadores) seleccionaron la opcion Indeciso, a su vez,
el 5,2% (7 trabajadores) afirman que Casi Nunca, mientras que el 1,5% (2 trabajadores)

consideran que Nunca.
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Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018).

Gréfico N°6: Capacidad de Respuesta Clientes Internos
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Dimensién Clientes Internos, Indicador Seguridad:
Item N°5: Estoy conforme con la seguridad y conocimiento que les brindo a los clientes.

Cuadro N°30: Seguridad Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 64 47,4 47,4 47,4
Casi Siempre 31 23,0 23,0 70,4
Indeciso 22 16,3 16,3 86,7
Casi Nunca 15 11,1 11,1 97,8
Nunca 3 2,2 2,2 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente indicador se puede observar que los clientes internos encuestados, el
47,4% (64 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, estan conformes con la
seguridad y conocimiento que les brindan a los clientes del supermercado objeto de estudio,
mientras que el 23% (31 trabajadores) afirman que Casi Siempre, seguido del 16,3% (22
trabajadores) seleccionaron la opcién Indeciso, a su vez, el 11,1% (15 trabajadores) afirman
que Casi Nunca, mientras que el 2,2% (3 trabajadores) consideran que Nunca estan conformes
con la seguridad que les brindan a los clientes.

En este orden de ideas, el indicador de seguridad se conforma por la atencion y
conocimiento de los trabajadores, es decir, segun Parasuraman, Zeithaml y Berry la seguridad
esta integrada por los “conocimientos y atencion mostrados por el personal de contacto y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente.” (citado por Set6, 2004, p. 23),
por consiguiente, en el presente estudio arroj6 como resultado que el 86,7% de los clientes
internos encuestados agrupados en las categorias Siempre, Casi Siempre e Indeciso (Ver
Gréafico 7) estdn conformes con la seguridad y conocimiento que les brindan a los clientes

externos del supermercado objeto de estudio.
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Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)

Gréfico N°7: Seguridad Clientes Internos

Dimension Clientes Internos, Indicador Empatia:
Item N°6: Estoy siempre disponible tanto al inicio como al final de la presentacion de un
servicio y tengo en cuenta que lo que le ofrezco al cliente siempre sea lo mejor

Cuadro N°31: Disponible Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 71 52,6 52,6 52,6
Casi Siempre 42 31,1 31,1 83,7
Indeciso 14 10,4 10,4 94,1
Casi Nunca 5 3,7 37 97,8
Nunca 3 2,2 2,2 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item, se puede observar que los clientes internos encuestados, el 52,6%
(71 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, estan siempre disponible tanto al

inicio como al final de la presentacion de un servicio y tienen en cuenta que lo que le ofrecen a
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los clientes siempre sea lo mejor, mientras que el 31,1% (42 trabajadores) afirman que Casi
Siempre, seguido del 16,3% (22 trabajadores) seleccionaron la opcién Indeciso, a su vez, el
3,7% (5 trabajadores) afirman que Casi Nunca, mientras que el 2,2% (3 trabajadores)
consideran que Nunca estdn conformes con la seguridad que les brindan a los clientes del

supermercado objeto de estudio.

En este sentido, la empatia se considera importante en la prestacion de servicio para
obtener la preferencia de los clientes, segin Parasuraman, Zeithaml y Berry la empatia se
comprende como la “atencion individualizada que el proveedor del servicio ofrece a los
clientes.” (citado por Set6, 2004, p. 23), por tanto, el 94,1% de los trabajadores encuestados
del supermercado objeto de estudio agrupados en las categorias Siempre, Casi Siempre e
Indeciso (Ver Grafico 8) consideraron que estan siempre disponible tanto al inicio como al
final de la presentacién de un servicio y tienen en cuenta que lo que le ofrecen a los clientes

siempre sea lo mejor.
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Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)

Gréfico N°8: Disponible Clientes Internos
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Item N°7: Estoy conforme con la muestra de interés y nivel de atencion individualizada que

les ofrezco a los clientes

Cuadro N°32: Muestra de Interés Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 87 64,4 64,4 64,4
Casi Siempre 34 25,2 25,2 89,6
Indeciso 11 8,1 8,1 97,8
Casi Nunca 1 7 7 98,5
Nunca 2 15 1,5 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item, se puede observar que los clientes internos encuestados, el 64,4%
(87 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, estan conformes con la muestra
de interés y nivel de atencién individualizada que les ofrecen a los clientes externos del
supermercado objeto de estudio, mientras que el 25,2% (34 trabajadores) afirman que Casi
Siempre, seguido del 8,1% (11 trabajadores) seleccionaron la opcién Indeciso, a su vez, el
0,7% (1 trabajador) afirma que Casi Nunca, mientras que el 1,5% (2 trabajadores) consideran

que Nunca (Ver Gréfico 9).
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Grafico N°9: Muestra de Interés Clientes Internos
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Dimensién Clientes Internos, Indicador Informacion y Comunicacion:
Item N°8: Me gustaria recibir informacion laboral a través de correos electronicos, paginas
web y redes sociales.

Cuadro N°33: Informacién Laboral Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Siempre 74 54,8 54,8 54,8
Casi Siempre 27 20,0 20,0 74,8
Indeciso 14 10,4 10,4 85,2
Casi Nunca 9 6,7 6,7 91,9
Nunca 11 8,1 8,1 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item, se puede observar que los clientes internos encuestados, el 54,8%
(74 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, les gustaria recibir informacion
laboral a través de correos electronicos, paginas web y redes sociales, mientras que el 20% (27
trabajadores) afirman que Casi Siempre, seguido del 10,4% (14 trabajadores) seleccionaron la
opcidn Indeciso, a su vez, el 6,7% (9 trabajadores) afirman que Casi Nunca, mientras que el
8,1% (11 trabajadores) consideran que Nunca les gustaria recibir informacion laboral del
supermercado objeto de estudio a través de correos electrénicos, paginas web y redes sociales.
Por consiguiente, se hace preciso mencionar que la comunicacion es esencial para gestionar
las estrategias y fortalecer las interacciones de los clientes internos (trabajadores) hacia los
clientes externos (clientes finales). Segun Publicaciones (2008); la comunicacion:

Desempefia un papel predominante en el éxito de una estrategia de servicio,
cualquiera que sea ésta. Es el vehiculo a través del que se intenta alcanzar a un
namero mayor de clientes, conseguir su lealtad, motivar a los empleados y darles
una idea exacta de las normas de calidad que deben respetar. (p. 13)

De acuerdo al autor antes mencionado, la comunicacion es el vehiculo para fidelizar
clientes, también cabe sefialar que “la comunicacién debe ir dirigida a un grupo determinado,
de ahi, que pierda su eficacia cuando una empresa intenta dirigirse a toda la poblacion.”

(Publicaciones, 2008, p. 13), por tanto, la comunicacion interna de los clientes internos del
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supermercado objeto de estudio debe ser manejada con eficiencia a través de los distintos
medios de comunicacion como los correos electrénicos, paginas web, redes sociales, entre

otros. Andrade (2005) define la comunicacion interna como:

Conjunto de actividades efectuadas por la organizacién para la creacién y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

(p.17)
De acuerdo al autor antes mencionado, la comunicacion interna permite mantener a sus

miembros informados y motivados para el cumplimiento de los objetivos planteados de la
organizacion. Lo cual se relaciona directamente con la obtencion de la calidad de servicio para
los clientes internos y externos. En este orden, el presente estudio arrojé como resultado que el
85,2% de los clientes internos (trabajadores) del supermercado objeto de estudio agrupados en
las categorias Siempre, Casi Siempre e Indeciso (Ver Grafico 10) afirmaron que les gustaria

recibir informacion laboral a través de correos electronicos, paginas web y redes sociales.
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Gréfico N°10: Informacion Laboral Clientes Internos
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Item N°9: Me gustaria recibir capacitacion de la informacion que debo transmitir a los

clientes
Cuadro N°34: Recibir Capacitacion Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 49 36,3 36,3 36,3
Casi Siempre 32 23,7 23,7 60,0
Indeciso 19 14,1 14,1 74,1
Casi Nunca 12 8,9 8,9 83,0
Nunca 23 17,0 17,0 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item, se puede observar que los clientes internos encuestados, el 36,3%
(49 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, les gustaria recibir capacitacion
de la informacién que deben transmitir a los clientes, mientras que el 23,7% (32 trabajadores)
afirman que Casi Siempre, seguido del 17% (23 trabajadores) seleccionaron la opcion Nunca,
a su vez, el 14,1% (19 trabajadores) optaron por seleccionar la opcion Indeciso; mientras que
el 8,9% (12 trabajadores) consideran que Casi Nunca les gustaria recibir capacitacion de la
informacidn que deben transmitir a los clientes del supermercado objeto de estudio.

En este sentido, cabe destacar que la informacion “puede modificar considerablemente
la percepcidn de la calidad. Si va a existir alguna deficiencia en el servicio prestado al cliente,
la explicacion que se proporciona al cliente puede que aminoren las criticas e influir
positivamente en la percepcién de calidad.” (Publicaciones, 2008, p. 4), por tanto, es
importante que los trabajadores reciban capacitacion y/o entrenamiento de la informacion que
debe transmitir a los clientes externos.

Asi mismo, se considera a través de la comunicacion se puede transformar las
preferencias y acoplarse a las expectativas de los clientes para obtener calidad de servicio; es
decir, “la comunicacién es un instrumento poderoso para modificar los gustos de la clientela
clave, permite amoldarse a las expectativa del cliente y posibilita materializar el servicio”)
(Publicaciones, 2008, p. 13). Por tanto, en el presente estudio se obtuvo como resultado que el

74,1% de los clientes internos agrupados en las opciones Siempre, Casi Siempre e Indeciso
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(Ver Gréfico 11) les gustaria recibir capacitacion de la informacion que deben transmitir a los

clientes externos del supermercado objeto de estudio.
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Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)

Gréfico N°11: Recibir Capacitacion Clientes Internos

Dimension Clientes Internos, Indicador Valores Colectivos:
Item N°10: Estoy conforme con los valores colectivos percibidos en el ambiente de trabajo

para brindar mayor calidad de servicio a los clientes.

Cuadro N°35: Conforme Valores Colectivos Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Siempre 39 28,9 28,9 28,9
Casi Siempre 24 17,8 17,8 46,7
Indeciso 17 12,6 12,6 59,3
Casi Nunca 29 215 21,5 80,7
Nunca 26 19,3 19,3 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
En el presente item, se puede observar que los clientes internos encuestados, el 28,9%
(39 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, estan conformes con los valores
colectivos percibidos en el ambiente de trabajo para brindar mayor calidad de servicio a los

clientes, mientras que el 21,5% (29 trabajadores) afirman que Casi Nunca, seguido del 19,3%
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(26 trabajadores) seleccionaron la opcion Nunca, a su vez, el 17,8% (24 trabajadores) optaron
por seleccionar la opcion Casi Siempre; mientras que el 12,6% (17 trabajadores) se consideran
Indecisos al afirmar estdn conformes con los valores colectivos percibidos en el ambiente de
trabajo para brindar mayor calidad de servicio a los clientes del supermercado objeto de
estudio.

En este sentido, segiin Rangel (2016) los valores colectivos:

Giran en torno a la interrelacién e interdependencia de la persona en la sociedad, y
su significado adquiere relevancia cuando contribuyen de forma conjunta e
individual a la conciencia social y organizacion comunitaria del SER, y del
proceder auténtico junto a la convivencia de saberes del HACER. (p. 157)

De acuerdo al autor antes mencionado, los valores colectivos desde el Ser fomentan
individualmente y colectivamente a la conciencia social y organizacién comunitaria a la
sociedad de forma individual y colectiva desde el ser, asi mismo, por medio del Hacer fomenta
al proceder auténtico y la convivencia de saberes. Por consiguiente, al fomentar esta préctica
de valores colectivos en el supermercado objeto de estudio conllevaria al incremento del nivel
de satisfaccion de los clientes ya que por medio de estos, se crearia estrategias para
incrementar la percepcion positiva de la calidad de servicio.

En este sentido, el presente estudio arrojo como resultado que el 59,3% de los clientes
internos (trabajadores) encuestados estan conformes con los valores colectivos percibidos en
el ambiente de trabajo para brindar mayor calidad de servicio a los clientes del supermercado
objeto de estudio. Sin embargo, el 40,7% agrupado en la categoria Casi Nunca y Nunca (Ver
Grafico 12) consideran que no estan conformes con los valores colectivos percibidos, cifra que
se considera en alerta para aplicar estrategias que incrementen la percepcion positiva de la

calidad de servicio.
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Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)

Grafico N°12: Conforme Valores Colectivos Clientes Internos

Item N°11: Me gustaria percibir con mayor frecuencia la practica de los valores colectivos
para mejorar la calidad de servicio

Cuadro N°36: Percibir Valores Colectivos Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 79 58,5 58,5 58,5
Casi Siempre 25 18,5 18,5 77,0
Indeciso 15 11,1 11,1 88,1
Casi Nunca 11 8,1 8,1 96,3
Nunca 5 3,7 3,7 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
En el presente item, se puede observar que los clientes internos encuestados, el 58,5%
(79 trabajadores) optaron por la opcion de Siempre, es decir, les gustaria percibir con mayor
frecuencia la practica de los valores colectivos para mejorar la calidad de servicio, mientras
que el 18,5% (25 trabajadores) afirman que Casi Siempre, seguido del 11,1% (15 trabajadores)
seleccionaron la opcion Indeciso, a su vez, el 8,1% (11 trabajadores) optaron por seleccionar
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la opcién Casi Nunca; mientras que el 3,7% (5 trabajadores) se consideran Nunca les gustaria
percibir con mayor frecuencia la practica de los valores colectivos para mejorar la calidad de
servicio del supermercado objeto de estudio.

En este orden de ideas, los valores colectivos al ser “plasmados en cada actividad
constituyen la pertinencia de los mismos para orientar y fortalecer con la préctica consecuente,
el actuar del ser humano, para autotrascender en su evolucidn, actuando de forma protagonica
para la promocion del desarrollo sustentable.” (Rangel, 2016, p. 153); es decir, al plasmar los
valores colectivos en cada actividad ayudaria a orientar, fortalecer e incentivar su practica. Por
tanto, en el presente estudio arrojo que el 88,1% de los clientes internos encuestados
agrupados en la categoria Siempre, Casi Siempre e Indeciso (Ver Grafico 13) les gustaria
percibir con mayor frecuencia la practica de los valores colectivos para mejorar la calidad de

servicio del supermercado objeto de estudio.
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Gréfico N°13: Percibir VValores Colectivos Clientes Internos
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Dimensién Clientes Internos, Indicador Percepcion Calidad de Servicio:
Item N°12: Estoy satisfecho con la calidad de servicio que les brindo a los clientes

Cuadro N°37: Percepcion Calidad de Servicio Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 83 61,5 61,5 61,5
Casi Siempre 20 14,8 14,8 76,3
Indeciso 12 8,9 8,9 85,2
Casi Nunca 14 10,4 10,4 95,6
Nunca 6 4,4 4.4 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item tiene como finalidad conocer la percepcion global de la calidad de
servicio que brindan los clientes internos (trabajadores) a los clientes externos (clientes
finales). A continuacién se presentan los resultados: los clientes internos optaron por
seleccionar la opcion de Siempre la cual obtuvo el 61,5%, es decir, 83 trabajadores afirman
estar satisfechos con la calidad de servicio que les brindan a los clientes del supermercado
objeto de estudio, mientras que el 14,8% (20 trabajadores) afirman que Casi Siempre, seguido
del 10,4% (14 trabajadores) que optaron por seleccionar la opcidén Casi Nunca, mientras que el
8,9% (12 trabajadores) se consideran Indecisos, finalmente el 4,4% (6 personas) seleccionaron

la opcion Nunca.

Por tanto, segun Parasuaraman y sus colaboradores sefialaron que la percepcion de la
calidad de servicio “resulta de la confirmacion o discrepancia entre las expectativas hacia el
servicio y la percepcidon de la prestacion recibida” (Grande y Ruiz, p. 55), es decir, la
percepcion de la calidad de servicio es obtenida mediante las expectativas y la recepcion del
servicio, por consiguiente, el presente estudio arrojé que el 85,2% de los clientes internos
encuestados agrupados en las categorias Siempre, Casi Siempre e Indecisos (Ver Grafico 14),
afirman estar satisfechos con la calidad de servicio que les brindan a los clientes del

supermercado objeto de estudio.

95



Porcentaje

Siempre Casi Siempre

Indeciso

Casi Munca

Munca

Fuente: Cuestionario Clientes Internos. Elaboracion propia, (2018)

Grafico N°14: Percepcién Calidad de Servicio Clientes Internos

Dimension Clientes Internos, Indicador Expectativa Calidad de Servicio:

Item N°13: Me gustaria mejorar la calidad de servicio que les brindo a los clientes

Cuadro N°38: Expectativa Calidad de Servicio Clientes Internos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Siempre 53 39,3 39,3 39,3
Casi Siempre 15 111 111 50,4
Indeciso 29 215 21,5 71,9
Casi Nunca 22 16,3 16,3 88,1
Nunca 16 11,9 11,9 100,0

Total 135 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

La pregunta de cierre del cuestionario aplicado a los clientes internos se disefié con el
propdsito de conocer en términos generales el grado de expectativa de la calidad de servicio
que ofrecen a los clientes externos del supermercado objeto de estudio. A continuacion se
presentan los resultados: En el presente item, los clientes internos optaron por seleccionar la

opcion de Siempre la cual obtuvo el 39,3%, es decir, 53 trabajadores afirman que les gustaria

Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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mejorar la calidad de servicio que les brindan a los clientes, mientras que el 21,5% (29
trabajadores) seleccionaron la opcion Indeciso, seguido del 16,3% (22 trabajadores) que
optaron por seleccionar la opcién Casi Nunca, mientras que el 11,9% (16 trabajadores)

afirmaron que Nunca, finalmente el 11,1% (15 personas) consideraron que Casi Siempre.

En este sentido, las expectativas segun Parasuraman, Zeithaml y Berry, son “las
predicciones hechas por los consumidores sobre lo que es probable que ocurra durante una
transaccion inminente” (citado por Setd, 2004, p. 18), por tanto, las expectativas en los
clientes predice la calidad de servicio que desea ofrecer y/o recibir, por tanto, en el presente
estudio arrojo que el 71,9% de los clientes internos encuestados agrupados en las categorias
Siempre, Casi Siempre e Indeciso (Ver Grafico 15) afirman que les gustaria mejorar la calidad

de servicio que les brindan a los clientes del supermercado objeto de estudio.
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Gréfico N°15: Expectativa Calidad de Servicio Clientes Internos

Estadisticos descriptivos

En el presente diagndstico, se considero realizar un andlisis estadistico descriptivo de los
datos sociodemograficos e items del cuestionario aplicado a los clientes internos del
supermercado objeto de estudio, donde se calculd la tendencia central: media, mediana y
moda; y entre los célculos de dispersion: desviacion estandar, varianza, minimo, maximo. Los

calculos se obtuvieron al procesar los datos en el programa estadistico SPSS version 24.
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Cuadro N°39: Estadisticos de Sexo y Edad - Clientes Internos

Sexo Edad

N Valido 135 135

Perdidos 0 0
Media 1,59 3,09
Mediana 2,00 3,00
Moda 2 2
Desviacion estandar ,493 1,341
Varianza ,243 1,798
Minimo 1 1
Maximo 2 5

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

Cuadro 40. Estadisticos Descriptivos — Clientes Internos

item | item | item | item | item |item |item| item | item | item | item | item | item
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
N Valido 135| 135 135| 135)| 135|135 135 135| 135 135 135] 135] 135
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 330| 392 420| 430| 402428450 407 | 353 316 420| 419| 3,50
Mediana 400 400 500| 500) 400(500]500] 5,00| 4,00 3,00 2,00 500| 4,00
Moda 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Desviacion 1,502 1,146 [ 1,064 | 1,002 | 1,136,951 ,900( 1,288 | 1,480] 1,520 1,151)1,223| 1,445
estandar
Varianza 225511314 11,131 1,004 | 1,291,905 ,640( 1660|2191 2.311| 1325]|1,495(2,088
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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4.1.2 Resultados de la aplicacion del Cuestionario a los Clientes Externos:

Datos Sociodemograficos de los Clientes Externos

Sexo de los Clientes Externos:

Cuadro N°41: Sexo Clientes Externos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Femenino 219 57,2 57,2 57,2
Masculino 164 42,8 42,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

El presente dato correspondiente al sexo de los encuestados, el cual arrojé como
resultado que el 57,2% de los encuestados son femenino, a su vez, el 42,8% de los encuestados
corresponden a la categoria masculino, es decir, 219 mujeres respondieron el presente

cuestionario de los clientes externos del supermercado objeto de estudio y respectivamente

Estadistico SPSS, v 24, (2018).

164 hombres (Ver Grafico 16) respondieron el cuestionario.

Porcentaje

Femening

Masculino

Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Grafico N°16: Sexo Clientes Externos
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Edad de los Clientes Externos

Cuadro N°42: Edad Clientes Externos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18-25 58 15,1 15,1 15,1
26-36 113 29,5 29,5 44,6
37-47 103 26,9 26,9 71,5
48-58 78 20,4 20,4 91,9
59-65 31 8,1 8,1 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

Estadistico SPSS, v 24, (2018).
Los presentes datos corresponden a la edad de los clientes externos encuestados del

supermercado objeto de estudio, la cual inicialmente correspondia a una variable de tipo
escala, la cual fue transformada en pequefios intervalos para categorizar las edades y dar una
mayor comprension de las mismas. En este sentido, 113 personas se encuentran en la
categoria de 26-36 afios, seguido de 103 personas que se encuentra en la categoria de mayor a
37-47 afos, a su vez, 78 personas corresponden a la categoria de 48-58 afios, seguido de 58
personas correspondientes a la categoria de 18-25 afios, finalmente, 31 personas corresponden

a la categoria de 59- 65 afios (Ver Grafico 17).

30

=]
(=]

s
&
a
e 29 50%
o 26,89%
o
10 20,37%
15,14%
g,09%
0
18-25 26-36 37-47 43-58 59-65

Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).
Gréfico N°17: Edad Clientes Externos
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Frecuencia de Compras

Cuadro N°43: Frecuencia de Compras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 158 41,3 41,3 41,3
Casi Siempre 173 45,2 45,2 86,4
Indeciso 24 6,3 6,3 92,7
Casi Nunca 15 3,9 3,9 96,6
Nunca 13 3,4 34 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente dato corresponde a la frecuencia de compra consideradas por los clientes
externos del supermercado objeto de estudio; por tanto, se puede observar que el 45,2% (173
personas) optaron por la opcion Casi Siempre, mientras que el 41,3% (158 personas)
consideran que Siempre compran en el supermercado, a su vez, el 6,3% (24 personas) estan
indecisas, mientras que el 3,9% (15 personas) consideran que Casi Nunca, finalmente, el 3,4%
(13 personas) afirman que Nunca (Ver Gréfico 18).
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Grafico N°18: Frecuencia de Compras
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Dimension Clientes Externos, Indicador Tangibilidad:

Item N°1: Las instalaciones y equipos estan limpios y ordenados

Cuadro N°44: Tangibilidad Clientes Externos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Siempre 173 45,2 45,2 45,2
Casi Siempre 130 33,9 33,9 79,1
Indeciso 31 8,1 8,1 87,2
Casi Nunca 24 6,3 6,3 93,5
Nunca 25 6,5 6,5 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente indicador se puede observar que los clientes externos encuestados del
supermercado objeto de estudio, el 45,2% (173 personas) optaron por la opcion de Siempre,
mientras que el 33,9% (130 personas) consideran que Casi Siempre las instalaciones y equipos
estan limpios y ordenados, a su vez, el 8,1% (31 personas) estan indecisas, mientras que el
6,5% (25 personas) consideran que Nunca y el 6,3% (24 personas) afirman que Casi Nunca.

En este sentido, se hace preciso mencionar que el 87,2% de los clientes afirmaron que
las instalaciones y equipos estan limpios y ordenados, obteniendo como contraparte solo el
12,8% de los encuestados (Ver Grafico 19) consideran que las instalaciones y equipos no estan
limpios y ordenados; es decir, la tangibilidad no esta acorde con sus expectativas, la
tangibilidad segun Parasuraman, Zeithaml y Berry es la “apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.” (citado por Set6, 2004, p. 23), por
consiguiente, seguir mejorando este elemento es importante para brindar mayor calidad de

servicio a los clientes del supermercado objeto de estudio.
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).
Grafico N°19: Instalaciones y Equipos estan Limpios y Ordenados

Dimension Clientes Externos, Indicador Fiabilidad:

Item N°2: Los empleados transmiten confianza y fiabilidad orientandome sobre la mejor

opcion
P Cuadro N°45: Fiabilidad Clientes Externos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 118 30,8 30,8 30,8
Casi Siempre 71 18,5 18,5 49,3
Indeciso 61 15,9 15,9 65,3
Casi Nunca 51 13,3 13,3 78,6
Nunca 82 21,4 21,4 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente indicador se puede observar que los clientes externos encuestados del
supermercado objeto de estudio, el 30,8% (118 personas) optaron por la opcién de Siempre,
mientras que el 21,4% (82 personas) afirman que Nunca, seguido del 18,5% (71 personas)

consideran que Casi Siempre los empleados transmiten confianza y fiabilidad orientdndolo
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sobre la mejor opcion, a su vez, el 15,9% (61 personas) estan indecisas, mientras que el 13,3%
(51 personas) consideran que Casi Nunca.

En este sentido, se hace preciso mencionar que el 34,7% del total de los encuestados
(Ver Grafico 20) consideran que los empleados no transmiten confianza y fiabilidad
orientdndolo sobre la mejor opcion, por consiguiente, se debe seguir realizando los esfuerzos
suficientes para entrenar e incrementar la fiabilidad en los trabajadores, es decir, la habilidad
para prestar servicio de manera fiable para que los clientes la puedan percibir con mayor
intencionalidad. Asi como afirman Parasuraman, Zeithaml y Berry, la fiabilidad es una
“habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable.” (citado por Seto,
2004, p. 23), por tanto, el supermercado objeto de estudio debe seguir mejorando estas
habilidades para seguir para prestar el servicio de manera cuidadosa y confiable.
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Gréfico N°20: Los empleados transmiten confianza y fiabilidad
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Dimension Clientes Externos, Indicador Capacidad de Respuesta:

Item N°3: Estoy conforme con la capacidad de respuesta del personal ante mis pedidos y

consultas
Cuadro N°46: Capacidad de Repuesta Clientes Externos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 107 27,9 27,9 27,9
Casi Siempre 68 17,8 17,8 45,7
Indeciso 51 13,3 13,3 59,0
Casi Nunca 65 17,0 17,0 76,0
Nunca 92 24,0 24,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

Los clientes externos tienen una apreciacion favorable asignandole una valoracion al
item del 59%. El 27,9% de los encuestados del supermercado objeto de estudio, opinaron que
Siempre estan conformes con la capacidad de respuesta del personal ante sus pedidos y
consultas, seguido del 24% (92 personas) consideraron que Nunca estan conformes, mientras
que, el 17,8% consideraron que Casi Siempre. En cambio, el 17% (65 personas) consideraron
que Casi Nunca estan conformes con la capacidad de respuesta del personal y el 13.3% que

seleccionaron la categoria de Indeciso.

En este sentido, se puede observar que el 41% de los encuestados, consideraron que no
estdn conformes con la capacidad de respuesta del personal del supermercado objeto de
estudio, por tanto, se hace preciso mencionar que la capacidad de respuesta segun
Parasuraman, Zeithaml y Berry es la “disposicién y voluntad de los empleados para ayudar a
los clientes y ofrecerles un servicio rapido.” (citado por Setd, 2004, p. 23), por consiguiente,
se considera seguir fomentando la disposicion y voluntad del personal para ofrecer una mayor
capacidad de respuesta a los clientes del supermercado objeto de estudio. El Gréafico 21 que se

presenta a continuacion resume los hallazgos obtenidos para este item:
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Grafico N° 21: Capacidad de Respuesta — Clientes Externos

Dimension Clientes Externos, Indicador Seguridad:

Item N°4: Estoy conforme con la seguridad y conocimiento brindado por el personal del

supermercado.
Cuadro N°47: Seguridad Clientes Externos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 123 32,1 32,1 32,1
Casi Siempre 49 12,8 12,8 44,9
Indeciso 51 13,3 13,3 58,2
Casi Nunca 62 16,2 16,2 74,4
Nunca 98 25,6 25,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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El presente item el 58,2% de los clientes externos encuestados consideran que el
supermercado objeto de estudio si cumple con la seguridad. Por tanto, la categoria Siempre
obtuvo el 32,1% (123 personas) que afirman que estan conformes con la seguridad y el
conocimiento brindado por el personal del supermercado, mientras que la categoria Nunca
obtuvo el 25,6% (98 personas), seguido del Casi Nunca con el 16,2% (62 personas), a su vez,
la categoria Indeciso obtuvo el 13,3% (51 personas), finalmente con el 12,8% (49 personas)
seleccionaron la opcidn Casi siempre.

En este sentido, la seguridad segun Parasuraman, Zeithaml y Berry esta conformada por
los “conocimientos y atencién mostrados por el personal de contacto y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza al cliente.” (citado por Set6, 2004, p. 23), es decir, mientras
mayor sea el conocimiento y atencion de las actividades que debe realizar el personal para
ofrecer su servicio, mayor sera la credibilidad y confianza que percibira el cliente, cuestién
que hay que tener en alerta ya que el 41,8% de los encuestados (Ver Gréfico 22) expresaron
que no estan conformes con la seguridad brindada por el personal del supermercado objeto de

estudio.
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Gréfico N°22: Seguridad Brindada por el Personal
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Dimensién Clientes Externos, Indicador Empatia:

Item N°5: El personal es amable y accesible ante mis consultas

Cuadro N°48: Empatia Clientes Externos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Siempre 149 38,9 38,9 38,9
Casi Siempre 72 18,8 18,8 57,7
Indeciso 17 4.4 4.4 62,1
Casi Nunca 47 12,3 12,3 74,4
Nunca 98 25,6 25,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item, los clientes externos del supermercado objeto de estudio optaron por
seleccionar la opcion de Siempre la cual obtuvo el 38,9%, es decir, 149 personas afirman que
el personal es amable y accesible ante sus consultas, mientras que el 25,6% (98 personas)
afirman que Nunca, seguido del 18,8% (72 personas) que optaron por seleccionar la opcién
Casi Siempre, mientras que el 12,3% (47 personas) afirmaron que Casi Nunca el personal es
amable y accesible ante sus consultas, finalmente el 4,4% (17 personas) se consideraron

Indecisas a tal afirmacion.

En este mismo orden de ideas, la amabilidad y accesibilidad conforman la empatia del
personal del supermercado objeto de estudio, por tanto, se hace preciso mencionar que la
empatia segin Parasuraman, Zeithaml y Berry es la “atencién individualizada que el
proveedor del servicio ofrece a los clientes.” (citado por Setd, 2004, p. 23), en consecuencia,
el 37,9% de los encuestados contenidos en las opciones Casi Nunca y Nunca (Ver Gréafico 23)
sostienen que el personal no es amable y accesible, por lo que se debe seguir realizando

esfuerzos para ofrecer una atencién individualizada mas eficiente.
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Grafico N°23: Amable y Accesible

Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Dimension Clientes Externos, Indicador Informacién y Comunicacion:

Item N°6: Me gustaria obtener informacion de las promociones y descuentos a través de

la pagina web.

Cuadro N°49: Promociones y Descuentos a través de la Pagina Web.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 259 67,6 67,6 67,6
Casi Siempre 40 10,4 10,4 78,1
Indeciso 13 3,4 34 81,5
Casi Nunca 25 6,5 6,5 88,0
Nunca 46 12,0 12,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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El presente item fue satisfactorio ya que el 81,4% de los clientes encuestados del
supermercado objeto de estudio, afirmaron les gustaria obtener informacion de las
promociones y descuentos a través de la pagina web, es decir, 259 personas consideran que
Siempre les gustaria obtener informacién a través de la pagina web, mientras que 46 personas
consideraron que Nunca les gustaria obtener informacién por ese medio, seguidamente, 40
personas afirman que Casi Siempre, a su vez, 25 personas consideraron que Casi Nunca les

gustaria, y finalmente, 13 personas optaron por la opcion de Indecisos.

Por tanto, el supermercado objeto de estudio deberia dar apertura de una pagina web
exclusiva para mantener informados a sus clientes sobre sus productos y servicios, ya que el
81,5% contenido entre las categorias Siempre, Casi Siempre e Indeciso (Ver Gréafico 24) de
los clientes externos encuestados consideran que desean recibir informacion a través de una
pagina web. En este sentido, cabe destacar que la informacion “puede modificar
considerablemente la percepcion de la calidad. Si va a existir alguna deficiencia en el servicio
prestado al cliente, la explicacion que se proporciona al cliente puede que aminoren las criticas
e influir positivamente en la percepcion de calidad.” (Publicaciones, 2008, p. 4), en
consecuencia, es fundamental manejar y transmitir la informacién adecuadamente a los

clientes, y una de las vertientes para lograrlo es a traves de una pagina web.
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).
Gréfico N°24: Promociones y Descuentos a través de la Pagina Web.
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Item N°7: Me gustaria obtener informacion de las promociones y descuentos de los

productos a través de las redes sociales.

Cuadro N°50: Promociones y Descuentos a través de las Redes Sociales.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Siempre 322 84,1 84,1 84,1
Casi Siempre 5 1,3 1,3 85,4
Indeciso 20 52 5,2 90,6
Casi Nunca 12 31 31 93,7
Nunca 24 6,3 6,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item, los clientes externos optaron por seleccionar la opcion Siempre la
cual obtuvo el 84,1%, es decir, 322 personas del total de los encuestados afirman que le
gustaria obtener informacién de las promociones y descuentos de los productos a través de las
redes sociales, mientras que el 6,3% (24 personas) afirmaron que Nunca les gustaria, seguido
del 5,2% (20 personas) que optaron por seleccionar la opcion Indeciso, mientras que el 3,1%
(12 personas) seleccionaron la opcion Casi Nunca, finalmente el 1,3% (5 personas)
consideraron que Casi Siempre les gustaria obtener informacion de los productos y servicios
del supermercado objeto de estudio a través de las redes sociales.

Asi mismo, es preciso mencionar que la comunicacion externa se entiende como el
“conjunto de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos externos,
encaminados a mantener 0 mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable
0 a promover sus productos o servicios.” (Andrade, 2005, p. 17), es decir, la comunicacion
externa permite formar relaciones con el publico exterior y es el medio para transmitir la
imagen de la organizacion, proyectando asi los productos y servicios que ofrece el
supermercado objeto de estudio, lo cual se puede lograr a través del buen uso de las diferentes
redes sociales. En este sentido, el 90,6% contenido entre las opciones Siempre, Casi Siempre e
Indeciso (Ver Grafico 25) de los clientes externos encuestados afirman que les gustaria

obtener informacion a través de las redes sociales.
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Grafico N°25: Promociones y Descuentos a través de las Redes Sociales.

Dimension Clientes Externos, Indicador Valores Colectivos:

Item N°8: Estoy conforme con los valores colectivos percibidos en el supermercado

Cuadro N°51: Valores Colectivos Percibidos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 118 30,8 30,8 30,8
Casi Siempre 97 25,3 25,3 56,1
Indeciso 46 12,0 12,0 68,1
Casi Nunca 66 17,2 17,2 85,4
Nunca 56 14,6 14,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa

Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item, los clientes externos optaron por seleccionar la opcion de Siempre la

cual obtuvo el 30,8%, es decir, 118 personas afirman que estan conformes con los valores
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colectivos percibidos en el supermercado objeto de estudio, mientras que el 25,3% (97
personas) afirman que Casi Siempre, seqguido del 12% (46 personas) que optaron por
seleccionar la opcion Indeciso, mientras que el 17,2% (66 personas) afirmaron que Casi Nunca
estan conformes con los valores colectivos percibidos, finalmente el 14,6% (56 personas)
consideraron que Nunca estan conformes con tal afirmacién.

Segun Rangel (2016) los valores colectivos:

Giran en torno a la interrelacién e interdependencia de la persona en la sociedad, y
su significado adquiere relevancia cuando contribuyen de forma conjunta e
individual a la conciencia social y organizacion comunitaria del SER, y del
proceder auténtico junto a la convivencia de saberes del HACER. (p. 157)

De acuerdo al autor antes mencionado, los valores colectivos proporcionan conciencia
social y organizacién comunitaria a la sociedad de forma individual y colectiva desde el ser,
mientras que, el proceder auténtico y la convivencia de saberes se desarrollan mediante el
hacer. Por consiguiente, fomentar esta practica de valores colectivos en el supermercado
objeto de estudio, incrementaria el nivel de satisfaccion de los clientes, en este sentido, se hace
preciso mencionar que el 31,9% de los clientes encuestados consideraron que no estan

conformes con los valores percibidos en el supermercado objeto de estudio (Ver Grafico 26).
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).
Gréfico N°26: Valores Colectivos Percibidos
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Dimension Clientes Externos, Indicador Valores Colectivos:

Item N°9: Me gustaria percibir con mayor profundidad la préctica de los valores colectivos en

el supermercado

Cuadro N°52: Percibir con Mayor Profundidad los Valores Colectivos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 285 74,4 74,4 74,4
Casi Siempre 41 10,7 10,7 85,1
Indeciso 32 8,4 8,4 93,5
Casi Nunca 14 3,7 37 97,1
Nunca 11 2,9 2,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item, los clientes externos optaron por seleccionar la opcion de Siempre la
cual obtuvo el 74,4%, es decir, 285 personas afirman que les gustaria percibir con mayor
profundidad la practica de los valores colectivos en el supermercado objeto de estudio,
mientras que el 10,7% (41 personas) afirman que Casi Siempre, seguido del 8,4% (32
personas) que optaron por seleccionar la opcion Indeciso, mientras que el 3,7% (24 personas)
afirmaron que Casi Nunca, finalmente el 2,9% (11 personas) seleccionaron la categoria
Nunca. En consecuencia, se observa que el 93,5% de los encuestados contenidos en las
categorias Siempre, Casi Siempre e Indecisos (Ver Grafico 27) afirman que les gustaria

percibir con mayor profundidad la practica de los valores colectivos.
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Grafico N°27: Profundidad los Valores Colectivos

Dimension Clientes Externos, Indicador Percepcion Calidad de Servicio:
Item N°10: Estoy satisfecho con la calidad de servicio recibida
Cuadro N°53: Percepcion de la Calidad de Servicio, Clientes Externos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 146 38,1 38,1 38,1
Casi Siempre 54 14,1 14,1 52,2
Indeciso 29 7,6 7,6 59,8
Casi Nunca 47 12,3 12,3 72,1
Nunca 107 27,9 27,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

En el presente item tiene como finalidad conocer la percepcion global de la calidad de
servicio percibido por los clientes externos. A continuacion se presentan los resultados: los
clientes externos optaron por seleccionar la opcion de Siempre la cual obtuvo el 38,1%, es
decir, 146 personas afirman estar satisfechos con la calidad de servicio recibida en el

supermercado objeto de estudio, mientras que el 27,9% (107 personas) afirman que Nunca
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estan satisfechos con la calidad de servicio recibida, seguido del 14,1% (54 personas) que
optaron por seleccionar la opcion Casi Siempre, mientras que el 12,3% (47 personas)
afirmaron que Casi Nunca el personal es amable y accesible ante sus consultas, finalmente el

7,6% (29 personas) se consideraron Indecisas a tal afirmacion.

En este sentido, seguin Parasuaraman y sus colaboradores sefialaron que la percepcion de
la calidad de servicio “resulta de la confirmacion o discrepancia entre las expectativas hacia el
servicio y la percepcion de la prestacion recibida” (Grande y Ruiz, p. 55), es decir, la
percepcion de la calidad de servicio se obtiene a través de las expectativas y la prestacién de
servicio recibida, por tanto, en el presente estudio se obtuvo que solo el 59,8% de los
encuestados contenidos en las categorias Siempre, Casi Siempre e Indecisos (Ver Grafico 28),
estan conformes con la calidad de servicio recibida por lo que se debe seguir realizando los
esfuerzos para incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes externos del supermercado

objeto de estudio.

Porcentaje

T
Siempre

T
Casi Siempre Indeciso Casi Nunca Nunca

Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).

Gréfico N°28: Percepcidn de la Calidad de Servicio
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Dimensidn Clientes Externos, Indicador Expectativa:

Item N°11: Me gustaria que la calidad de servicio sea mejorada

Cuadro N°54: Expectativa Calidad de Servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Siempre 300 78,3 78,3 78,3
Casi Siempre 19 50 5,0 83,3
Indeciso 15 3,9 3,9 87,2
Casi Nunca 19 5,0 5,0 92,2
Nunca 30 7,8 7.8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).

La pregunta de cierre del cuestionario aplicado a los clientes externos se disefié con el
propdsito de conocer en términos generales el grado de expectativa de la calidad de servicio
del supermercado objeto de estudio. A continuacidn se presentan los resultados: En el presente
item, los clientes externos optaron por seleccionar la opcion de Siempre la cual obtuvo el
78,3%, es decir, 300 personas afirman que le gustaria que la calidad de servicio sea mejorada,
mientras que el 7,8% (30 personas) afirman que Nunca, seguido del 5% (19 personas) que
optaron por seleccionar la opcion Casi Siempre, mientras que el 5% (19 personas) afirmaron

que Casi Nunca, finalmente el 3,9% (15 personas) se consideraron Indecisas a tal afirmacion.

De este modo, las expectativas segun Parasuraman, Zeithaml y Berry, son “las
predicciones hechas por los consumidores sobre lo que es probable que ocurra durante una
transaccion inminente” (citado por Setd, 2004, p. 18), es decir, las expectativas de los clientes
es la prediccion de lo que espera recibir en el servicio, por tanto, en el presente estudio arrojo
que el 87,2% (Ver Gréafico 29) afirman que le gustaria que la calidad de servicio sea mejorada,
por lo que se debe seguir mejorando cada dia en la prestacion de la calidad de servicio del

supermercado objeto de estudio.
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Fuente: Cuestionario Clientes Externos. Elaboracion propia, (2018).
Grafico N°29: Expectativa de la Calidad de Servicio

Estadisticos descriptivos

En el presente diagndstico, se considero realizar un andlisis estadistico descriptivo de los
datos sociodemograficos e items del cuestionario aplicado a los clientes externos del
supermercado objeto de estudio, donde se calculd la tendencia central: media, mediana y
moda; y entre los calculos de dispersion: desviacién estandar, varianza, minimo, maximo. Los

calculos se obtuvieron al procesar los datos en el programa estadistico SPSS version 24.

Cuadro N°55: Estadisticos de Sexo y Edad Clientes Internos

Sexo Edad

N Vaélido 383 383

Perdidos 0 0
Media 1,57 2,77
Mediana 2,00 3,00
Moda 2 2
Desviacién estandar ,495 1,174
Varianza ,245 1,378
Minimo 1 1
Maximo 2 5

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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Cuadro 56. Estadisticos Descriptivos — Clientes Externos

ftem | item | item | item | item | item | ltem | ftem |item | ftem | item
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

N  Valido 383| 383| 383| 383| 383| 383| 383| 383| 383| 383| 383
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 4,05( 3,24 3,09| 3,10| 3,33| 4,15| 454| 3,40|4,50| 3,22| 4,41
Mediana 4,00 3,00f 3,00| 3,00| 4,00| 500| 500| 4,00|500]| 4,00| 5,00
Moda 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Desviacion estandar | 1,171 |1,535|1,557 (1,611 |1,670|1,426|1,139|1,444,992 (1,692 | 1,250
Varianza 1,372 12,356 2,424 12,595(2,788 | 2,035| 1,296 | 2,084 | ,984 | 2,864 | 1,562
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa
Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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4.1.3 Andlisis Situacional de la Calidad de Servicio del Supermercado

Analisis de las Observaciones de los Factores Internos y Externos Mediante la Lista de
Cotejo

En el segundo objetivo especifico de la presente investigacion, se establecio realizar un
analisis situacional de la calidad de servicio del supermercado objeto de estudio para
identificar los factores internos y los factores externos que afectan o inciden para garantizarle
la calidad de servicio que esperan recibir los clientes. Por consiguiente, a continuacion se
presentan las listas de cotejos obtenidas de la observacion dando y dando como resultado al
seleccionar las opciones siempre, a veces, nunca y no observado de los indicadores:

Cuadro N°57: Lista de cotejo, Factores Internos
Factores Internos

INDICADORES Siempre A Nunca N
Veces Observado

A.- El supermercado posee precios competitivos en la mayoria
de sus productos

B.- El supermercado cuenta con un buen posicionamiento en el
mercado

C.- El supermercado posee variedad de marcas y productos X
D.- El supermercado aplica estrategias y practicas operativas en
su gestion

E.- Existe estimulo por parte de la gerencia hacia su recurso
humano

F.- El recurso humano esta plenamente identificado con el
supermercado

G.- El supermercado tiene presencia online X
H.- El supermercado posee una infraestructura tecnolégica
adecuada

I.- En el supermercado se implementa estrategias
comunicacionales

J.- El supermercado cuenta con un marketing efectivo X
K.- El supermercado mantiene controles de calidad en su
proceso productivo

L.- La gerencia desarrolla estrategias continuas para la
capacitacion del personal del supermercado objeto de estudio

Fuente: Elaboracion propia, (2018).

X

X
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Cuadro N°58: Lista de cotejo, Factores Externos
Factores Externos

_ ] A No
Indicadores Stempre | oo | NUNCA | 5P vado

M.- Mayor utilizacién de internet por los consumidores X

N.- Se realizan actividades de proyeccién social

N.- Se realizan esfuerzos para que los competidores
internacionales puedan convertirse en aliados

O.- Las condiciones ambientales no son favorables para el
proceso productivo del supermercado

P.- Se han planteado utilizar Plantas Industriales de
competidores que puedan ser outsorcing

R.- El supermercado mantiene alianzas estratégicas con otras
organizaciones

S.- El supermercado recibe apoyo gubernamental

| x| x| x| x[x

T.- Existe discrecionalidad laboral legal de autoridades

U.- La devaluacién afecta al proceso productivo

V.- La inflacién afecta las ventas del supermercado

W.- La crisis econémica incide en el crecimiento y la
rentabilidad del supermercado

X.- Las leyes, regulaciones y tramites afectan el proceso
productivo del supermercado

Y .- El sistema cambiario afectan en forma directa los
inventarios del supermercado

X | x | X | X|X]|X

Fuente: Elaboracion propia, (2018).

En este sentido, luego de realizar la lista de cotejo de los factores internos y externos de
la calidad de servicio del supermercado objeto de estudio, se considerd elaborar una matriz
DOFA para obtener una calificacion mas exhaustiva de los indicadores presentados en la lista
de cotejo y asi profundizar el analisis situacional para brindar una mayor sustentabilidad
cientifica de la evaluacion.

Por consiguiente, la matriz DOFA conocida también como FODA (en inglés swot),
consiste en realizar un analisis situacional de los factores internos (fortalezas y debilidades) y
factores externos (oportunidades y amenazas) que afectan y/o garantizan el funcionamiento de
una organizacion, es decir, el analisis FODA *“es una herramienta analitica apropiada para
trabajar, con informacion limitada sobre la empresa o institucion, en las etapas de diagnéstico

o0 andlisis situacional con miras a la planeacion integral.” (Diaz, 2005, p. 105).

De acuerdo al autor, esta herramienta es apropiada para el diagnostico y/o analisis

situacional de las organizaciones. Asi mismo, cabe destacar que las fortalezas y debilidades
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conforman la parte interna de matriz DOFA, es decir, “la parte interna se relaciona con los
aspectos sobre los cuales el planificador o jerarca involucrado tiene algun grado de control. Se
trata de la identificacion de las fortalezas y debilidades de la organizacién o area de trabajo”
(Diaz, 2005, p. 106). En consecuencia, las oportunidades y amenazas conforman la parte
externa, es decir, “la parte externa revela las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas que debe enfrentar la institucion en su entorno. Dado que sobre esas condiciones la
organizacion tiene poco o ningun control directo” (Diaz, 2005, p. 106).

En este sentido, se elabord el ingreso de datos de la matriz FODA utilizando la
herramienta de uso gratuito en linea de Enaxis Swot (2016), donde la herramienta proporciona
ingresar cada dato de los factores internos y factores externos donde se le proporciona una
calificacion positiva del uno (1) al diez (10) y una calificacion negativa del menos uno (-1) al
menos diez (-10). Los datos calificados de manera positiva corresponden a las fortalezas y
oportunidades, mientras que, los datos calificados de manera negativa corresponden a las
debilidades y amenazas del supermercado objeto de estudio. A continuacion se presenta los
datos ingresados y calificados en la herramienta de Enaxis Swot (Ver Cuadro 59) y el grafico

obtenido de acuerdo a las calificaciones (Ver Grafico 28):
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Cuadro 59: Matriz DOFA

ingreso de Dalos m Graficar ‘GuardanCargar Generar Encuesta Acerca di...

Fortalezas resc | Debilidades Posa
Precics competitivos 10 ) Presencia caline 10
Vasiedad de marcas y productos 9 | Marketing efectivo L
Posicionamiento en el mercado 8 | Implementacién de estrategias comunicacionales ]
Estrategias y practicas cperatrias e s gestion 7 | Controles de calidad en su proceso productive 8
Extimulo por parte de la perencia hacia su recorso hamane 5 | Estrategias continnas pars la capacitacion del pertonal 8
Aecurso bumanc eata plenamente ideatificado con ¢l superm 5 | Ink ura tecaoligica L
Total A4 Total 50
opmunldﬂm ress | AMENazas Pesa
Actividades de proveccion social 10 ) Discrecionalidsd laberal lepal de autoridades 9
Competidores internacionales pueden comvertirse en aliados 10 | Devalvacién 7
Cendiciones ambientales 10 | Inflacica 7
Plantas Iedustriales de competidares puaden ser omsorcng 10 | Lasleves, reguiaciones v trimites afectan ol process productive 7
Alianzas estratégicas con otras organizaciones 10 | Crisis econdmica incide en la reatabilidad &
Mlayor ptilizaciin de internet por los o whores 9 | Sistema cambiario 5
Total 53 | Total 41

Coprytight © 2018 Enaiis, Todos s derechos ressrvados. Py uso ol 8 Enaxis com

Fuente: Elaboracion propia a través del ingreso de datos en programa Enaxis Swot, (2018).

Grafico 30: Matriz DOFA

Ingreso de Datos DAFO Graficar GuardariCangar Ganarar Encussia Acarca do_.

El y-l‘l'l:n muesira &l promedio de los
factores para el &)@ Debilidades -Fortaleras
(epe vertical) y Amenazas-Oporiunidades (8je
honzontalh

La fecha arul indica ol vecior estratégico
hacia la situacidn dptima, marcada con el
circubo verde en el angulo superior deracho
del dizgrama.

La siluacion nciual db la organizacién se
muesira con &l circulo amarillo, Los objethos
estralégicos que se establezcan apuntarin a
majorar ka situacidn paulatinamenie.

Las circulos concénlicas sinven para
visuakizar mijor o dvanct alo largo del
18 tiempo.

Cogryraghd © 7010 { ruamin. Todos ks dermches reermos Par uss exchmive en Diasis comm

Fuente: Elaboracion propia a través del ingreso de datos en programa Enaxis Swot, (2018).
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De acuerdo al grafico obtenido de la matriz FODA, el supermercado objeto de estudio se
encuentra en el cuadrante de las debilidades y oportunidades, por tanto, al analizar el entorno
las debilidades identificadas resultan menores que las oportunidades, en consecuencia, implica
un reto a la capacidad y la habilidad de los jerarcas el aprovechar esas oportunidades para
minimizar o anular esas debilidades. Asi mismo, se considera que se deben aprovechar las
oportunidades para optimizar los procesos productivos y comunicacionales, también se
recomienda crear un plan de accién para contrarrestar los factores internos que radican en las
debilidades y poder convertirlas en fortalezas.

En este mismo orden de ideas, el supermercado objeto de estudio se encuentra
posicionado en el cuadrante I denominado competitivo, es decir, “esta posicion presenta una
industria atractiva. La compafiia disfruta de una ventaja competitiva en un ambiente
relativamente inestable.” (Serna, 2008, p. 37); por consiguiente, se recomienda proteger la
ventaja competitiva, aumentar las ventas, ampliar las lineas de productos, reducir costos,
invertir en la productividad, crear estrategias de marketing y aplicar estrategias

comunicacionales para los clientes internos y externos.
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CONCLUSIONES
En relacion al objetivo especifico denominado Diagnosticar la calidad de servicio en un
supermercado del municipio San Diego, estado Carabobo. Las conclusiones que arroja esta

investigacion son las siguientes:

En cuanto al indicador de la Tangibilidad en el presente estudio arrojé como resultado
que el 59,3% de los trabajadores encuestados consideran que tienen las herramientas y equipos
necesarios para brindar calidad de servicio a los clientes externos. Sin embargo, el 40,7% de
los trabajadores opinaron que no tienen las herramientas y equipos adecuados para brindar
mayor calidad de servicio a los clientes, cuestion que se debe tomar en cuenta a la hora de
aplicar estrategias para incrementar la calidad de servicio que se brinda y que los trabajadores
se sientan identificados con las herramientas y equipos del supermercado objeto de estudio.
Por otro lado, el 87,2% de los clientes externos afirmaron percibir que las instalaciones y
equipos estan limpios y ordenados, un porcentaje muy favorable con respecto a la tangibilidad
percibida por los clientes externos.

Seguidamente, el indicador de la Fiabilidad en el presente estudio arrojé como resultado
que el 86,7% de los clientes internos encuestados del supermercado objeto de estudio
consideran que transmiten confianza y fiabilidad orientando al cliente sobre la mejor opcion.
Asi mismo, el 65,3% de los clientes externos encuestados consideran que los empleados,
transmiten confianza y fiabilidad orientandolo sobre la mejor opcién. Aunque es una cifra
aceptable, se debe seguir realizando trabajando para que los clientes perciban aun mas la
garantia de fiabilidad de servicio que se les ofrece.

De igual modo, el indicador de la Capacidad de respuesta del presente estudio arrojo
que el 91,9% de los clientes internos encuestados del supermercado objeto de estudio
afirmaron que tienen disposicion para entender las necesidades de los clientes al momento de
que estos preguntan lo que estan necesitando. En este sentido, el 59% de los clientes externos
encuestados consideraron que estan conformes con la capacidad de respuesta del personal del
supermercado objeto de estudio, sin embargo el 41% de los clientes externos se sienten
inconformes con la capacidad de respuesta que les ofrecen los trabajadores.
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Asi mismo, el indicador de la Seguridad en el presente estudio arrojo como resultado
que el 86,7% de los clientes internos encuestados estan conformes con la seguridad y
conocimiento que les brindan a los clientes externos del supermercado objeto de estudio. Por
otro lado, el 58,2% de los encuestados expresaron que estan conformes con la seguridad
brindada por el personal del supermercado objeto de estudio; por lo que se debe seguir
realizando los esfuerzos para brindarle al cliente una mayor seguridad, considerando asi, que
el 41,8% de los clientes externos no estan conformes con la seguridad y conocimientos
ofrecidos por los trabajadores del supermercado objeto de estudio.

Por consiguiente, el indicador de la Empatia arrojo que el 94,1% de los trabajadores
encuestados del supermercado objeto de estudio consideraron que estan siempre
disponible tanto al inicio como al final de la presentacion de un servicio y tienen en cuenta que
lo que le ofrecen a los clientes siempre sea lo mejor. También el 97,8% de los clientes internos
consideran estar conformes con la muestra de interés y nivel de atencién individualizada que
les ofrecen a los clientes. Asi mismo, el 62,1% de los clientes externos encuestados sostienen
que el personal es amable y accesible.

En cuanto al indicador de la Informacién y comunicacién, el presente estudio arrojo
como resultado que el 85,2% de los clientes internos (trabajadores) del supermercado objeto
de estudio afirmaron que les gustaria recibir informacion laboral a través de correos
electronicos, paginas web y redes sociales. Asi mismo, el 81,5% de los clientes externos
consideran que desean recibir informacién de los productos y servicios del supermercado
objeto de estudio a través de una pagina web.

En este sentido, el 74,1% de los clientes internos les gustaria recibir capacitacion de la
informacion que deben transmitir a los clientes externos. De igual modo, el 90,6% de los
clientes externos afirman que les gustaria obtener informacion de los productos y servicios a
del supermercado objeto de estudio través de las redes sociales. En consecuencia, se debe
considerar para la propuesta el ingreso de informacion del supermercado a través de las redes
sociales para facilitar y agilizar el proceso de la comunicacion.

Por otro lado, el indicador de los Valores colectivos, el presente estudio arrojé como
resultado que el 59,3% de los clientes internos (trabajadores) encuestados estan conformes con
los valores colectivos percibidos en el ambiente de trabajo para brindar mayor calidad de

servicio a los clientes. A su vez, el 88,1% de los clientes internos encuestados les gustaria
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percibir con mayor frecuencia la practica de los valores colectivos para poder mejorar la
calidad de servicio del supermercado objeto de estudio.

Asi mismo, se hace preciso mencionar que el 68,1% de los clientes externos encuestados
consideraron que estan conformes con los valores percibidos en el supermercado objeto de
estudio. A su vez el 93,5% de los clientes externos encuestados afirman que les gustaria
percibir con mayor profundidad la practica de los valores colectivos en el supermercado objeto
de estudio.

En cuanto al indicador de la Percepciéon de Calidad de Servicio, el presente estudio
arrojé que el 85,2% de los clientes internos encuestados afirmaron estar satisfechos con la
calidad de servicio que les brindan a los clientes del supermercado objeto de estudio. Asi
mismo, el 59,8% de los clientes externos encuestados contenidos estdn conformes con la
calidad de servicio recibida; sin embargo, el 40,2% de los clientes externos se consideran
insatisfechos con la calidad de servicio recibida, por lo que se debe seguir realizando los
esfuerzos para incrementar el nivel de satisfaccion de los clientes externos del supermercado

objeto de estudio.

Seguidamente el indicador de la Expectativa Calidad de Servicio, arrojo que el 71,9%
de los clientes internos encuestados afirmaron que les gustaria mejorar la calidad de servicio
que les brindan a los clientes. Asi mismo, el 87,2% afirmaron que le gustaria que la calidad de
servicio sea mejorada, por lo que se debe seguir mejorando cada dia en la prestacion de la

calidad de servicio del supermercado objeto de estudio.

En relacion al segundo objetivo especifico denominado Generar un analisis
situacional de la calidad de servicio de un supermercado del municipio San Diego, estado
Carabobo.

Al identificar los indicadores de los factores internos y externos a través de la lista de
cotejo, se procedid a realizar una matriz DOFA para dar una calificacion del uno (1) al diez
(10), lo cual arroj6 como resultado que los factores internos obtuviera 44 puntos para las
fortalezas y 50 puntos para las debilidades, a su vez, para los factores externos se obtuvo una
calificacion total de 59 punto para las oportunidades y 41 puntos para las amenazas, que al
graficar esos puntos se determind que el supermercado objeto de estudio se encuentra en el

cuadrante de las debilidades y oportunidades.
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En este sentido, al estar en el cuadrante de las debilidades y oportunidades se hace
preciso proteger la ventaja competitiva, aumentar las ventas, ampliar las lineas de productos,
reducir costos, invertir en la productividad, crear estrategias de marketing, obtener presencia
online de los productos y servicios, y aplicar estrategias comunicacionales orientado a la
practica de valores colectivos para los clientes internos y externos, y asi disipar las amenazas
detectadas que podrian afectar la calidad de servicio ofrecida a los clientes del supermercado

objeto de estudio.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA
5.1 Introduccion

La calidad de servicio es un indicador de gran importancia para mantener a los clientes
internos y externos satisfechos, y se considera fundamental para el posicionamiento de un
nivel competitivo entre las organizaciones. Por consiguiente, mientras se manifiesten los
esfuerzos que realizan las organizaciones para lograr la calidad de servicio esperada por los
clientes, se lograra la sensibilizacion tanto de los clientes internos como externos, es por ello,
que a través de las tecnologias de informacion y comunicacion (TIC) se puede obtener una
comunicacion eficaz para lograr transmitir y mantener en contacto constante con los clientes;
ademas, a través de las TIC se logra fomentar la practica de los valores colectivos para obtener
una trasformacion y mejoramiento de la calidad de servicio que perciben los clientes.

Por tanto, las estrategias TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender dirigidas a
mejorar la calidad de servicio del supermercado objeto de estudio, radica en orientar y
humanizar el proceso de comunicacion entre los diferentes clientes internos y externos,
acoplandose de las nuevas tendencias que nos proporciona las diferentes herramientas
tecnoldgicas y que sin duda son de gran importancia para dar a conocer a la organizacion,
bridar mayor calidad de servicio y obtener la fidelizacion de nuevos clientes potenciales.

5.2 Justificacion de la Propuesta

Al realizar los analisis e interpretacion de los resultados obtenidos del diagnostico
mediante la aplicacion de los cuestionarios dirigidos a los clientes internos (trabajadores) y a
los clientes externos (clientes finales); y a través de determinar los factores internos y los
factores externos de la calidad de servicio del supermercado objeto de estudio, se considera
que la propuesta es relevante y de importancia para el incremento de la calidad de servicio del
supermercado.

Las estrategias TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender, se considera una
herramienta de la alta gerencia; la cual brinda un conjunto de métodos a llevar a cabo para el
logro de la satisfaccion de las necesidades de los clientes y externos, logrado asi un
incremento de la percepcion de la calidad de servicio que ofrece el supermercado, ademas se
lograria la diferenciacion de forma positiva entre los deméas competidores.
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5.3 Objetivos de la Propuesta

Los objetivos que rigen la presente propuesta se presentan a continuacion:
5.3.1 Objetivo General

Establecer estrategias que mejoren y humanicen el proceso de comunicacion interna y
externa para incrementar la calidad de servicio de un supermercado ubicado en el municipio
San Diego, estado Carabobo.

5.3.2 Objetivos Especificos

Transformar el proceso de comunicacion interna y externa de un supermercado ubicado
en el municipio San Diego, estado Carabobo.

Establecer el modelo gerencial para dirigir la comunicacion interna y externa en funcién
de cumplir con las necesidades de los clientes internos y externos de un supermercado ubicado
en el municipio San Diego, estado Carabobo.

Inducir valores colectivos y la calidad de servicio como referencia diferenciadora del
supermercado ubicado en el municipio San Diego, estado Carabobo entre las diferentes
comercializadoras de alimentos.

5.4 Factibilidad de la Propuesta

El estudio de factibilidad de la presente propuesta tiene como proposito demostrar la
disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos planteados, ya que el
éxito de la propuesta se determina mediante la evaluacion operativa, técnica, econdmica-
financiera, social, organizacional y legal, las cuales se muestran a continuacion:

5.4.1 Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa estd comprendida por evaluar los insumos y personal (recurso
humano) necesarios para la realizacion de las estrategias del proyecto, por tanto, se hace
necesario la adquisicion de insumos y la contratacion del personal calificado que se requiere
para desarrollar y dirigir las estrategias planteadas. A continuacion se describen en detalle los
recursos necesarios:

Cuadro 60. Personal a Contratar

Cantidad Cargo

1 Programador
1 Analista de Comunicacion
1 Community manager

Fuente: Elaboracion Propia, 2018.
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En este sentido, cabe destacar que la inversion de contratacion del personal seréd
reflejada en el flujo de caja del estudio economico-financiero. Asi mismo, en lo que respecta
al manejo de la informacion prevista y el control de la misma, sera dirigida como objetivo
trabajar mutuamente con supervisor de recursos humanos y el gerente del supermercado, para
que ellos vayan describiendo y/o aprobando las sugerencias adaptables en el desarrollo de las
estrategias, en la cual es necesario la creacion de una pagina web y definir el almacenado de
informacion, con el fin de obtener la méxima satisfaccion de los usuarios.

Por consiguiente, cabe destacar que la propuesta tiene aceptacion entre los directivos ya
gue piensan que es ideal para maximizar y facilitar el proceso de comunicacién entre su
personal y clientes, ademas contribuye a incrementar la visibilidad de la imagen corporativa, a
su vez, se considera que la estructura organizativa es adecuada y permite implementar la
propuesta
5.4.2 Factibilidad Técnica

La factibilidad técnica esta comprendida por evaluar la infraestructura y localizacién del
supermercado, el cual se considera que esta en buenas condiciones, cuenta con los servicios
basicos y se ubica en una zona residencial y es de facil acceso para los trabajadores y clientes.
Asi como también la evaluacién de los recursos técnicos, equipos y/o maquinarias necesarias
para el pleno desarrollo de la propuesta; por tanto, se hace necesario el uso de los siguientes
equipos y herramientas:

Cuadro 61. Equipos y herramientas

Cantidad Equipos y herramientas

3 Computadores

1 Regleta de Voltaje
3 Cableado de red

3 Teléfonos fijos

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

La factibilidad técnica se considera viable ya que el supermercado cuenta con la mayoria
de las tecnologias necesarias para cumplir con el desarrollo de la propuesta, solo faltaria la
adquisicion de las regletas de voltaje, cableado de red y los teléfonos fijos, estos
requerimientos son accesibles adquirirlos y se cuenta con el compromiso y disposicién del

gerente para aprobar su compra.
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5.4.3 Factibilidad Econémica-Financiera

La factibilidad econdmica y financiera se orienta en describir si se dispone el capital o
financiamiento necesario para invertir en el desarrollo de la propuesta planteada, en el cual se
describe que sus beneficios son mayores a los costos a incurrir. Por consiguiente, se hace
necesario la realizacion del plan de inversion del proyecto (Ver Cuadro 62), en el cual no se
toma en cuenta las computadoras requeridas porque el supermercado tiene disponibles esos

equipos. A continuacion se detalla la inversion total:

Cuadro 62. Plan de Inversion

PLAN DE INVERSION PROYECTO |

CIFRAS EXPRESADAS EN MILLONES DE
BOLIVARES FUERTES
DESCRIPCION
Inversion Fija
Regleta de voltaje 7.300.000
Cableado de red 4.408.000
Herramientas de Computacion y Comun. 9.500.000
Otros Materiales 7.994.500
Total Inversion Fija 29.202.500
Inversion Diferida
Capacitacion/entrenamiento 29.100.000
Programacion y Disefio web 5.700.000
Registro dominio y Hosting 1.630.000
Gastos pre-operativos (contratacion personal) 30.000.000
Otros 10.483.000
Total Inversion Diferida 76.913.000
Inversién Circulante
Capital de trabajo 15.788.000
Total Inversion Circulante 15.788.000
TOTAL INVERSIONES 121.903.500

Nota: Montos ajustados de Abril, 2018. Fuente: Elaboracion propia, 2018.

En este sentido, luego de obtener el valor del total de la inversion, se procede a realizar
el analisis econdmico para determinar su factibilidad. Por tanto, los indices econdémicos se
muestran en el Cuadro 63, el despliegue del flujo de caja se encuentra en el apartado del
Anexo G. De este modo, se obtuvo que el valor neto presente (VPN) es mayor a 0, lo que
significa que el proyecto es ejecutable, este valor positivo indica que los beneficios del

proyecto con y sin financiamiento permiten recuperar la inversion, dando compensacion al
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costo de oportunidad de la inversion y obtener una utilidad adicional igual al monto del VPN,
es decir de 221.984.838 Bs.F. El criterio establece que si VPN>0 el proyecto es viable.

Asi mismo, la tasa interna de retorno (TIR) con o sin financiamiento de la inversion es
de 30,77% muy por encima de la tasa de descuesto utilizada para actualizar el flujo de cada
neto proyectado; de igual modo, al dividir el valor presente de ingresos entre valor presente de
egresos se obtuvo una relacion beneficio/costo de 1,26; es decir, por cada bolivar invertido se
obtiene 1,26 bolivares fuertes de ingresos. En este sentido, el criterio establece que si la
relacion beneficio/costo es mayor a 1, el proyecto se acepta porque el valor presente de
ingresos cubre el valor presente de egresos. Por consiguiente, se llega a la conclusion de que el
presente proyecto es viable y factible.

Cuadro 63. Resumen del estudio econémico-financiero

Total de Inversion 121.903.500
Tasa Interna de Retorno (TIR) 30,77%
Valor Presente Neto (VPN) 221.984.838
Valor Presente Neto (Ingresos) 864.854.737
Valor Presente Neto (Egresos) 688.794.401
Relacion Beneficio Costo (B/C) 1,26

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5.4.4 Factibilidad Social

El presente proyecto se considera factible socialmente ya que su impacto seria de gran
beneficio a la sociedad, clientes y al personal que labora en el supermercado, al
proporcionarles nuevas alternativas para obtener informacion de los productos y servicios de
manera inmediata a través de las distintas herramientas tecnol6gicas, cumpliendo asi con la
satisfaccion de las necesidades de los grupos de interés.
5.4.5 Factibilidad Institucional u organizacional

La factibilidad organizacional es viable ya que la propuesta puede ser aplicada en el
supermercado, trayendo como beneficio un mejoramiento del proceso de comunicacion
organizacional, tanto para la comunicacion interna dirigidos a los clientes internos
(trabajadores), como en la comunicacion externas dirigidos a los clientes externos (clientes
finales). Para lograrlo se apoyara en el uso de las tecnologias de informacion y comunicacion
(TIC), ya que “las TIC ayudan a superar sus limitaciones en temas de coordinacion, (...)

133



gracias a la capacidad de las TIC para facilitar que las distintas personas dentro de la
organizacion compartan conocimientos” (Garcia, Rialp y Rialp, 2007, p. 86).

De acuerdo a los autores, las TIC como herramientas facilitan el compartir de los
conocimientos de los que hacen vida en la organizacién, asi como también eliminarian algunas
dificultades en temas de coordinacion. En este sentido, se pudiera presentar como conflictos,
la resistencia al cambio y el seguimiento del cumplimiento de las actividad, es por ello, que se
debe requerir del compromiso de la alta gerencia para direccionar e impulsar las alternativas
de los procesos de comunicacidn que se presentan en las estrategias.

5.4.6 Factibilidad Legal y/o Normativa

La propuesta esta acorde a las normativas del supermercado; por consiguiente, es
factible desde el ambito legal y normativo, ya que no existen restricciones en sus politicas,
normas y procedimientos que puedan limitar la implementacién o puesta en marcha de las
estrategias propuestas, tampoco existen restricciones en la vigencia del marco legal de la
Republica Bolivariana de Venezuela.

5.5 Ambito de Aplicabilidad

La aplicabilidad de las estrategias que se presentan en la presente investigacion, se
orienta en el &mbito organizacional del supermercado objeto de estudio, en el cual estara
comprendido tanto para los clientes internos (trabajadores) y clientes externos (clientes
finales), donde se gestionard y direccionara el proceso de comunicacion interna y externa,
facilitando asi su proceso mediante la aplicacion de herramientas de las tecnologias de
informacion y comunicacion.

5.6 Formulacion de la Propuesta

Las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) son herramientas
indispensables para dar a conocer la imagen corporativa de las organizaciones y a su vez
contribuyen al crecimiento de las mismas, por tanto, se consideran el medio ideal para
transmitir informacion adecuada de los productos y servicios que ofrece el supermercado
objeto de estudio para poder brindar a los clientes internos y externos mayor calidad de
servicio mediante la practica de los valores colectivos que giran en la espiral virtuosa para el

trascender conformada por cuatro (4) ideas centrales, las cuales se mencionan a continuacion:
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1. Del Sery la Conciencia Social

La conciencia social “es el convencimiento de cada actor social con respecto a la
realidad que vive, partiendo del reconocimiento, de la autocomprension, e identidad.” (Rangel,
2016, p. 153); es decir, la conciencia social se obtiene mediante el conocimiento y
reconocimiento de la identidad individual del ser para poder reconocer y comprender la
realidad que se vive en colectivo. Es por ello, que "el ser con conciencia social se incorpora
de forma organizada a la atencion del hecho social, ocupandose de las necesidades
comunitarias con un esquema colectivo de participacion (...)” (Rangel, 2016, p. 162); por
consiguiente, con la propuesta se busca fomentar la participacion en colectivo para satisfacer
las necesidades de clientes y sociedad a través de la practica de los valores colectivos tales
como: honestidad, sofiar, humildad, identidad, autenticidad y el reconocimiento.

2. Del Ser y la Organizacion Comunitaria

La organizacion comunitaria es un “mecanismo necesario para establecer la disciplina de
participacion, sin parcelas ni condicionamientos, estableciendo un nivel de compromiso entre
todos los actores comunitarios para actuar con respeto en las distintas areas de atencion
social.” (Rangel, 2016, p. 154), en este sentido, la organizacién comunitaria es esencial para
transformar la calidad de servicio del supermercado, ya que por medio del establecimiento de
lideres y equipos de trabajos se fomenta a la participacion con disciplina en busca del bien
coman a través de la practica de los valores colectivos pertenecientes a la presente idea
central, tales como: constancia, organizacion, solidaridad, compromiso y el respeto.

Por consiguiente, "del ser y la organizaciébn comunitaria estd relacionado con la
intencion de promover el respeto, el compromiso y la solidaridad entre todos los involucrados,
desnudandose de todo protagonismo individual para participar como colectivo (...)" (Rangel,
2016, p. 163); de modo que, a través de las tecnologias de informacion y comunicacion se
gestionaria de forma efectiva la organizacion comunitaria de los grupos de interés del
supermercado para satisfacer sus necesidades.

3. Del Hacer y el Proceder Auténtico
El proceder auténtico se logra percibir a través de "la forma de comportamiento en la

comunidad, con un sentido de lo humano, permitiendo que se exprese con el medio que le
rodea, en armonia, empatia con el entorno, y relacion con la naturaleza y respeto por todos

(..)" (Rangel, 2016, p. 155); es decir, el proceder auténtico es el actuar de manera humanizada
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de cada individuo con el medio que le rodea, respetado y siendo empatico con los demas seres
y la naturaleza. En este sentido, "el actuar con la verdad conduce al rescate de la humildad con
dignidad, fomentando la convivencia como mecanismo de aprendizaje organizacional (...)"
(Rangel, 2016, p. 163); por tanto, al fomentar la presente idea central en el supermercado
contribuiria a la practica de los valores colectivos, tales como: observar, verdad y
colaboracion.

4. Del Hacer y la Convivencia de Saberes

La convivencia de saberes es un “conjunto de acciones fundamentales en el proceso de
transformacion social, al permitir a los actores involucrados, poder ver, observar y escuchar al
otro como su par en la construccion del cambio (...)” (Rangel, 2016, p. 155), es decir, en la
convivencia de saberes se logra la participacion en equipo para transmitir conocimientos y
lograr incrementar el nivel de colaboracion, solidaridad y entendimiento entre los
participantes. En este sentido, cabe destacar que “el convencimiento con conciencia social de
querer transmitir y compartir nuestras experiencias, ideas y conocimientos con otros, es una
tarea colectiva del saber popular (...)” (Rangel, 2016, p. 163); en consecuencia, con la
presente idea central se busca fomentar en el supermercado la practica de los valores
colectivos tales como: comunicacion, voluntad, sustentabilidad, escuchar y cooperacion.

En este sentido, el modelo gerencial propuesto tiene como propésito mejorar los
procesos de comunicacion interna y externa, direccionada en fomentar la practica de los
valores colectivos que giran en las cuatro (4) ideas centrales de la espiral virtuosa para el
trascender (Ver Figura 8) a través de las herramientas de las tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) para la satisfaccion de los clientes internos y externos, obteniendo asi, el

incremento del nivel de la calidad de servicio.
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Figura 8. Espiral Virtuosa para el Trascender con TIC
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Fuente: Rangel, 2016.
5.7 Estructura de la Propuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos del diagndstico se plantea como objetivo

principal: Proponer estrategias de las TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender

dirigidas a mejorar la calidad de servicio de un supermercado del municipio San Diego, estado

Carabobo. Por consiguiente, la estructura de la propuesta posee las siguientes fases (Ver

Cuadro 64):

Cuadro 64. Estructura de la Propuesta

FASES ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

I Resumen Ejecutivo del Plan
I Propdsitos
i Mision
IV |Vision
\Y Estructura de las herramientas TIC y Estrategias Preliminares

Vi Estrategias TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

A continuacién se presenta la descripcion de cada una de las fases de la propuesta

planteada:
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Fase I: Resumen Ejecutivo del Plan

Las estrategias TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender estan orientadas para
mejorar y humanizar los procesos de comunicacion interna y externa a traves de las diferentes
herramientas tecnoldgicas en funcion de satisfacer las necesidades tanto para los clientes
internos como a los clientes externos. En la actualidad (2018), es importante que las
organizaciones accedan al mundo de la virtualidad, es decir, que realicen esfuerzos para
ingresar y mantenerse en las distintas plataformas la web y redes sociales para brindarles a los
clientes informacion real y veraz de los productos y servicios que ésta ofrece.

En consecuencia, esta propuesta se orienta en que el supermercado objeto de estudio
aperture su propia pagina web, acceda a ingresar a las diferentes redes sociales para mantener
informados a sus clientes, ademas, aplicar estrategias para fomentar la practica de los valores
colectivos que giran en la espiral virtuosa para el trascender para lograr una mayor empatia
entre ellos con el supermercado y puedan percibir un incremento de la calidad de servicio.

Es por ello, que la presente propuesta posee una serie de estrategias con un conjunto de
acciones que impulsen el cumplimiento y logro de las mismas para el fortalecimiento de la
comunicacion interna y externa del supermercado, tomando en cuenta que el entrenamiento,
conocimiento, mejora continua y compromiso por parte de la gerencia y los clientes internos
son esenciales para profundizar el nivel de calidad de servicio que perciben los clientes
externos.

Fase I1: Propdsitos

El supermercado objeto de estudio no posee propdsitos definidos en el aspecto de la
comunicacion organizacional, por tanto, se proponen los siguientes:

Facilitar la comunicacion interna y externa por medio de las herramientas tecnoldgicas.
Mejorar la gestion del conocimiento del supermercado facilitando el acceso a una
informacion de interés completa y actualizada.

Fomentar la practica de los valores colectivos para incrementar el entendimiento entre
los clientes internos y externos.

Facilitar la participacion de los grupos de interés (clientes internos y externos) a través
de la informacién oportuna en los multiples &mbitos.

Aumentar la transparencia de las actuaciones a través de los distintos medios

comunicacionales.
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Fortalecer la Responsabilidad Social Empresarial del supermercado ante los clientes
internos, clientes externos, gobierno y sociedad.
Realzar la imagen corporativa del supermercado.

Ofrecer nuevas alternativas de compra en linea.

Fase I11: Misién

Convertirnos en una cadena de supermercados a nivel nacional para satisfacer las
necesidades de nuestros clientes mediante la calidad de atencién y servicio a través de la
mejora continua en cada uno de nuestros procesos, con base en un espiritu noble de

responsabilidad social.
Fase IV: Vision

Ser la cadena de supermercados lider e innovadora a nivel nacional, en calidad de
servicio, variedad de productos, precios competitivos, proyeccion comunitaria y ser un modelo

referente en el sector de la distribucion.

Fase V: Estructura de las Herramientas TIC y Estrategias Preliminares

Estructura de las Herramientas TIC

En la presente fase, se propone una estructura de las diferentes herramientas y
aplicaciones de las tecnologias de informacion y comunicacién para fomentar el conocimiento,
entrenamiento y uso adecuado de las mismas para poder llevar a cabo la implementacion de la
propuesta. A continuacion se presenta la estructura propuesta a utilizar (Ver figura 9) con la
identificacion de sus aplicaciones:
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Figura 9. Propuesta de Estructura de las TIC a Utilizar
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Estrategias Preliminares
En este renglon, se establecen una serie de estrategias preliminares indispensables para
poder poner en marcha con la propuesta final (Fase VI), estas estrategias complementarias
estan orientadas a ingresar el supermercado en el medio digital, en funcion de brindar
visibilidad digital de su imagen corporativa, promocionar sus productos y servicios, obtener
diferenciacion entre los competidores y obtener mayor presencia en la sociedad.

Cuadro 65. Estrategias Preliminares Indispensables

ESTRATEGIAS PRELIMINARES

Crear pagina web del supermercado
Crear grupos, foros y blogs exclusivos para los trabajadores
Abrir cuentas de las principales redes sociales *(Ver Nota N°1)
Realizar conferencia de sensibilizacion para incentivar el uso
adecuado de las TIC entre los clientes internos
Desarrollar aplicaciones de servicio tales como la compra en linea y
5 |solicitud de servicio de entregas a domicilio (delivery) para los
clientes externos.
Crear equipos y lideres de trabajo para llevar control de seguimiento
de los objetivos planteados

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

~ OONI—\ZO

Nota N°1: En la presente propuesta, se disefiaron estrategias que requieren de la participacion

en las diferentes redes sociales ilustradas en la propuesta de la estructura de las TIC a utilizar

140



(Ver Figura 9); por consiguiente, se recomienda la apertura de las cuentas principales en las
redes sociales, tales como: facebook, instagram, pinterest, youtube y twitter; ya que las
diferentes acciones de las estrategias que se definen en la fase VI, requieren de estos recursos
para fortalecer la comunicacion organizacional, fomentar la practica de los valores colectivos

y poder elevar la calidad de servicio del supermercado.

Fase VI: Estrategias TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender
En esta Ultima fase, se describen las estrategias y acciones orientadas a mejorar la
calidad de servicio del supermercado. A continuacion su presentacion:

Cuadro 66. Contenido de presentacion de Estrategias

ESTRATEGIAS |

N° .
Estrategias Dirigido Idea Central
Clientes
1 .
Internos Conciencia
Clientes Social
2
Externos
Clientes
3 .
Internos Organizacion
Clientes Comunitaria
4
Externos
5 Clientes
Internos Proceder
Clientes Auténtico
6
Externos
- Clientes
Internos Convivencia de
Clientes Saberes
8
Externos

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Cuadro 67. Estrategia del Ser y la Conciencia Social en Clientes Internos

TIC BASADAS EN LA ESPIRAL VIRTUOSA PARA EL TRASCENDER

Clientes:
Internos

Idea central: #1
Conciencia Social

Macrocategoria:

Ser

Definicion de la Estrategia: Fomentar y/o fortalecer

la conciencia social en los clientes
internos a traves de las TIC para aumentar la calidad de servicio del supermercado.

Acciones Responsables | Periodo Recursos
. : Analista de
Transmitir cursos integrales acerca de S
. Comunicacion
los valores colectivos que conforman .
o . . e Informacion/ .
la conciencia social (honestidad, - Aula de entrenamiento
~ . : . Disefador 3 meses . .
sofiar, humildad, identidad, . virtual/ videos
. . gréafico/
autenticidad y reconocimiento) en el .
. . community
aula de entrenamiento virtual.
manager
Crear un concurso de videos
explicativos acerca de los valores .
plIC: . . RRHH/Analista
colectivos y su importancia para :
. . de Incentivos y/o boletos
mantener satisfechos a los clientes . .. | 4semanas .
. : Comunicacion de compras/Videos
externos (clientes finales / -
; . e Informacion
compradores) a través de la calidad de
servicio.
Fomentar la creacion de proyecto de| Analista de .
. ) N ~ - Blog/ pinterest
vida (como se visualizan en 5 afios) | Comunicacion | 2 semanas ’
i . - (Infografia)
para ser mejores cada dia. e Informacion
Participacion activa en el foro de
sugerencias para mejorar el ambiente RRHH Permanente | Foro de sugerencias
laboral de sus compafieros y propio.
Fortalecer la identidad a través del :
. Programa/video/
adecuado reconocimiento del RRHH Permanente .
~ Fotos/Instagram/Twitter
desempefio de sus labores.
Crear vinculos de participacion de las
necesidades comunitarias i .
e . Y RRHH Permanente | P&gina web, instagram
Responsabilidad Social Empresarial
del supermercado.
Creacion de foro sugerencias vy
votaciones para elegir proyectos de | RRHH/Analista
convivencia ciudadana en funcion de de
. . . Permanente Foro
lograr la igualdad de oportunidades,| comunicacion/
el bien comdn y la satisfaccion| Supervisor de
duradera. operaciones
Concurso para activar el interés Twitter. mailin
colectivo a traves de recetas, bailes,| RRHH/Analista . ' g,
2 semanas | instagram, Facebook,

juegos virtuales-deportivos de los

origenes y tradiciones patrios.

de
comunicacion/

pagina web

Fuente: Elaboracion propia, (2018).
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Cuadro 68. Estrategia del Ser y la Conciencia Social en Clientes Externos

TIC BASADAS EN LA ESPIRAL VIRTUOSA PARA EL TRASCENDER

Clientes:
Externos

Idea central: #1
Conciencia Social

Macrocategoria:

Ser

Definicion de la Estrategia: Fomentar y/o fortalecer la conciencia social en los clientes
externos a través de las TIC para incentivar su percepcién del incremento de la calidad de

servicio del supermercado.

Acciones Responsables | Periodo Recursos
Transmitir infografias y juegos| Analistade
acerca de los valores colectivos que | Comunicacion
conforman la conciencia social | e Informacién/ Instagram/
(honestidad,  sofiar,  humildad,| Disefiador 3meses Facebook/
identidad, autenticidad y gréfico/ Twitter
reconocimiento) en conjunto con los| community
productos que se ofertan. manager
Crear un concurso de videos acerca| RRHH/Analist Boletos de
) compras/descuentos
de los wvalores colectivos para ade 3semanas .
incentivar la practica Comunicacion /Videos/ Instag_r am/
' Facebook/ Twitter
Brlndar reconocimiento al buen RRHH Permanente Blog/ plnte'rest
ciudadano (Infografia)
!—Iablll.tar foro de sugerencias para| oo de Foro de
incentivar la realimentacion de . Permanente i
. - Comunicacion sugerencias
informacion.
Publicar las actividades realizadas .
S Analista de - .
en la participacion de S Pagina Web/video/
- ) Comunicacion/
Responsabilidad Social para que ; Permanente Fotos/Instagram/
) . community .
sientan mayor empatia con el Twitter/Facebook
manager
supermercado.
Concu_rso para,actlvar el mtgres Anall_stan pagina Web/video/
colectivo a través de recetas, bailes, | Comunicacién/
) . . : 3semanas Fotos/Instagram/
juegos virtuales-deportivos de los| community .
; e . Twitter/Facebook
origenes y tradiciones patrios. manager
Incentivar la  participacion  de .
X R Analista de - .
proyectos de convivencia ciudadana Y Pagina Web/video/
. Comunicacién/
logrando alcanzar con igualdad de ; Permanente Fotos/Instagram/
) : . community :
oportunidades el bien comun y la manager Twitter/Facebook

satisfaccion duradera.

Fuente: Elaboracion propia, (2018).
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Cuadro 69. Estrategia del Ser y la Organizacion Comunitaria en Clientes Internos

ESTRATEGIAS TIC BASADAS EN LA ESPIRAL VIRTUOSA PARA EL TRASCENDER

Clientes:
Internos

Idea central: #2
Organizacién Comunitaria

Macrocategoria:

Ser

Definicion de la Estrategia: Fomentar la importancia

de la Organizacion Comunitaria
como uno de los ejes de la calidad de servicio del supermercado

Acciones Responsables | Periodo Recursos
Transmitir cursos integrales acerca Cﬁrgiuizgi%n
de los wvalores colectivos que e Informacion/ Aula de
conforman la organizacion - .
o Disefiador 3 semanas entrenamiento
comunitaria ( . : :
grafico/ virtual/ videos
community
manager
Fomentar a través de los medios| Analista de Pagina
digitales el compromiso y disciplina | Comunicacion/ Web/video/
. Permanente
para actuar con respecto en cada| community Fotos/Instagram/
area de atencion al cliente manager Twitter/Facebook
Crear equipos de trabajo virtual para
la elaboracion de actividades y Pagina
. . RRHH/ .
estrategias que fomenten por medio . Web/video/
A . Analista de 3semanas
de las TIC la solidaridad social y . Fotos/Instagram/
. o Comunicacion .
presencia comunitaria entre los Twitter/Facebook
clientes.
Desarrollar talleres y conferencias
virtuales acerca de la sustentabilidad
i . RRHH/
integral entre hombre-conocimiento- )
; o Analista de 1mes Foro/Facebook
naturaleza, haciendo énfasis del rol .
Comunicacion
que cumple el supermercado para
garantizar la sustentabilidad integral
Crear equipos de trabajo virtual para
la elaboracion de actividades que RRHH/
fomenten la solidaridad social y| Analistade Permanente | Foro/Facebook
presencia comunitaria entre los | Comunicacion
clientes por medio de las TIC
Crear concursos que demuestren el
entendimiento de la importancia de| Analista de Pagina
la organizacion comunitaria para el | Comunicacion/ Web/video/
L L ; 2semanas
buen convivir y fortalecimiento de| community Fotos/Instagram/
la calidad de servicio del manager Twitter/Facebook

supermercado.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Cuadro 70. Estrategia del Ser y la Organizacion Comunitaria en Clientes Externos

ESTRATEGIAS TIC BASADAS EN LA ESPIRAL VIRTUOSA PARA EL TRASCENDER

Clientes:
Externos

Idea central: #2
Organizacién Comunitaria

Macrocategoria:

Ser

Definicion de la Estrategia: Transmitir la importancia de la Organizacién Comunitaria
como uno de los ejes de la calidad de servicio del supermercado

Acciones Responsables | Periodo Recursos
. . Analista de
Transmitir cursos integrales acerca S
. Comunicacion
de los valores colectivos que » .
.. | e Informacion/ Video/
conforman la organizacion -
- . Disefador 3 meses Fotos/Instagram/
comunitaria (constancia, g
o L grafico/ Facebook
organizacion, solidaridad, .
: community
compromiso, respeto).
manager
Transmitir a través de los medios el| Analista de Pagina
nivel de compromiso y disciplina de | Comunicacion/ Web/video/
. . Permanente
los trabajadores para actuar con| community Fotos/Instagram/
respecto al atender a sus clientes manager Twitter/Facebook
Fortalecer la existencia de los seres| Analista de Pagina
en la lucha por la sustentabilidad | Comunicacion/ Web/video/
- i Permanente
integral entre naturaleza-hombre-| community Fotos/Instagram/
conocimiento manager Facebook
L Analista de
Fomentar la participacion de los Y
. Comunicacion/ Instagram/
clientes en proyectos de ayuda . Permanente
- community Facebook
comunitaria
manager
Transmitir el rol que cumple el Analista de Pagina
supermercado para el desarrollo de | Comunicacion/ Web/video/
- - . Permanente
la sustentabilidad integral de la community Fotos/Instagram/
comunidad. manager Twitter/Facebook
Analista de
Crear concursos Virtuales para|Comunicacion/
fortalecer el entendimiento de la| Disefiador Instagram/
. . N e 2semanas
importancia de la organizacion grafico/ Facebook
comunitaria para el buen convivir community
manager

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Cuadro 71. Estrategia del Hacer y el Proceder Auténtico en Clientes Internos

ESTRATEGIAS TIC BASADAS EN LA ESPIRAL VIRTUOSA PARA EL TRASCENDER

Clientes: Idea Central: #3 Macrocategoria:
Internos Proceder Auténtico Hacer
Definicion de la Estrategia: Fomentar el Proceder Auténtico para brindar mayor
calidad de servicio a los clientes del supermercado
Acciones Responsables Periodo Recursos
. : Analista de
Transmitir cursos integrales acerca o Aula
. Comunicacion/ . .
de los wvalores colectivos que - virtual/Pagina
ot Disefiador .
conforman el proceder auténtico - 3meses Web/video/
L grafico/
(observar, verdad y colaboracion.) communit Fotos/Instagram/
en el aula de entrenamiento virtual. y Twitter/Facebook
manager
Crear concursos de  videos .
N Analista de
explicativos acerca de los valores o
: : . Comunicacion/
colectivos y su importancia para -
. . Disefiador Instagram/
mantener satisfechos a los clientes e 3semanas
. . gréfico/ Facebook
externos  (clientes  finales / .
] . community
compradores) a través de la calidad
. manager
de servicio.
Fomentar el actuar de manera .
. . Analista de
humanizada de los trabajadores o
. Comunicacion/ Foro/Instagram/
con el medio que le rodea, ; Permanente .
. i community Twitter/Facebook
respetado y siendo empatico con
. manager
los clientes.
Promover el compromiso ético, el | Analista de
actuar de forma colectiva con| Comunicacién/ Foro/Instagram/
. . . Permanente .
rectitud y con un sentido de moral| community Twitter/Facebook
justo. manager
Crear actividades de convivencia Analista de L .
. - Y Pagina Web/video/
como mecanismo de aprendizaje| Comunicacion/
. . X 2semanas Fotos/Instagram/
organizacional al rescate de humildad community .
- Twitter/Facebook
y dignidad manager
Fomentar la idea de la transformacion | RRHH/ Analista
de la calidad de servicio para elevar el de Pagina Web/video/
saber del hacer de la comunicacion| Comunicacion/ | Permanente | Fotos/Instagram/
efectiva con el cliente mediante su community Twitter/Facebook
autenticidad de atencion al cliente. manager
Crear concursos virtuales dirigidos a RRHH/
que los trabajadores  aporten Disefiador
propuestas de sus ideas Yy Grafico/ Pagina Web/video/
conocimientos que fortalezcan su Analista de 3semanas Fotos/Instagram/
actuar  autentico de manera| Comunicacion/ Twitter/Facebook
humanizada en la calidad de servicio community
gue ofrece al cliente. manager

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Cuadro 72. Estrategia del Hacer y el Proceder Auténtico en Clientes Externos

ESTRATEGIAS TIC BASADAS EN LA ESPIRAL VIRTUOSA PARA EL TRASCENDER

Clientes: Idea Central: #3 Macrocategoria:
Externos Proceder Auténtico Hacer
Definicion de la Estrategia: Transmitir la importancia del rol del supermercado con el
Proceder Auténtico para el desarrollo sustentable del pais
Acciones Responsables Periodo Recursos
Transmitir infografias y juegos| 1 iicta de
acerca de los valores colectivos o L
. .| Comunicacion / Pagina
que conforman la conciencia social s .
. N . Disefiador Web/video/
(honestidad,  sofiar,  humildad, e 3meses
S . gréfico/ Fotos/Instagram/
identidad, autenticidad y . :
. . community Twitter/Facebook
reconocimiento) en conjunto con
manager
los productos que se ofertan.
: Analista de Boletos de
Crear un concurso de videos Y .
. Comunicacion/ compra/video/
acerca de los valores colectivos ; 3semanas
ara incentivar la practica community FOt.OS/ Instagram/
P ' manager Twitter/Facebook
Fomentar el actuar de manera
humanizada el trato hacia los| Analista de
trabajadores y el medio que le| Comunicacion/ Permanente Instagram/
rodea, respetando y siendo| community Twitter/Facebook
empatico para promover el manager
desarrollo sustentable del pais.
Publicar mensajes interactivos del L
. Pagina
actuar con verdad, humildad, . .
S - Community Web/video/
dignidad y autenticidad 1mes
humanizada para promover el manager FOt.OS/ Instagram/
Twitter/Facebook
respeto.
Transmitir la transformacion que| Analista de Pagina
se lleva a cabo de la calidad de| Comunicacion/ Web/video/
. . . . 1mes
servicio mediante su autenticidad| community Fotos/Instagram/
de atencion al cliente. manager Twitter/Facebook

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Cuadro 73. Estrategia del Hacer y la Convivencia de Saberes en Clientes Internos

ESTRATEGIAS TIC BASADAS EN LA ESPIRAL VIRTUOSA PARA EL TRASCENDER

Clientes: Idea Central: #4 Macrocategoria:
Internos Convivencia de Saberes Hacer

Definicion de la Estrategia: Generar la practica de la Convivencia de Saberes para
desarrollar el aprendizaje que integren la importancia de la calidad de servicio

Acciones Responsables | Periodo Recursos
. : Analista de
Transmitir cursos integrales acerca . .-~
. Comunicacion Pagina
de los wvalores colectivos que .
_— e Web/video/
conforman el proceder auténtico .
S Informacion/ Fotos/
(comunicacion, voluntad, - 3meses
- Disefiador Instagram/
sustentabilidad, escuchar y - )
- gréfico/ Twitter/
cooperacion.) en el aula de !
. . community Facebook
entrenamiento virtual.
manager
Crear un concurso de  videos
explicativos acerca de los valores| Analistade Pagina
colectivos y su importancia para| Comunicacion/ Web/video/
. . : 2semanas
mantener satisfechos a los clientes| community Fotos/Instagram/
externos (clientes finales / compradores) manager Twitter/Facebook

a través de la calidad de servicio.

Fomentar el compartir sus nuevas ideas
y opiniones acerca la comunicacion y| Analista de
atencion al cliente  dentro  del | Comunicacién/
supermercado a través de la| community
participacion colectiva dentro y fuera manager
del foro integral.

Permanente Foro/Facebook

Desarrollar planes de responsabilidad

social para compartir el conocimiento | RRHH/Analista Pagl_na
. . Web/video/
con el grupo social elegido para de 1mes
) ) . S Fotos/Instagram/
incentivar el emprendimiento y la buena| Comunicacion :
L X .2 Twitter/Facebook
practica de la calidad de servicio.
Talleres de capacitacion integral para
- e RRHH/
adquirir conocimientos acerca del modo : -
- . L Analista de Pagina Web/Foro/
de transmitir la informacion de los Y
- Comunicacion/ | 2semanas Instagram/
productos y  servicios en el X .
. community Twitter/Facebook
supermercado y a través de las redes
) manager
sociales.
Incentivar el hacer con intencién y RRHH/ L.
L . ., L . Pagina
direccionalidad en funcion de transmitir| Analista de Web/video/
y adquirir conocimientos para cooperar | Comunicacion/ | Permanente
X T X Fotos/Instagram/
hacia el logro de los objetivos| community :
Twitter/Facebook
planteados manager
Incentivar la solidaridad laboral a través | RRHH/ Pagina
de la colaboracion mutua para cumplir | Analista de Permanente | Web/Instagram/
con los objetivos planteados Comunicacion Twitter/Facebook

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Cuadro 74. Estrategia del Hacer y la Convivencia de Saberes en Clientes Externos

ESTRATEGIAS TIC BASADAS EN LA ESPIRAL VIRTUOSA PARA EL TRASCENDER

Clientes:
Externos

Idea Central: #4
Convivencia de Saberes

Macrocategoria:

Hacer

Definicion de la Estrategia: Generar la practica de la Convivencia de Saberes para
desarrollar el aprendizaje que fomenten el incremento de la percepcion de la calidad de

servicio del supermercado

Acciones Responsables Periodo Recursos
Transmitir infografias y JUegos | 1 iicta de
acerca de los valores colectivos NN -
. . | Comunicacién/ Pagina
que conforman la conciencia social o .
. ~ . Disefiador Web/video/
(honestidad,  sofiar, humildad, e 3meses
S - gréfico/ Fotos/Instagram/
identidad, autenticidad y . :
_ : community Twitter/Facebook
reconocimiento) en conjunto con
manager
los productos que se ofertan.
Analista de
. Comunicacion/ Pagina
Crear un concurso de videos o .
. Disefador Web/video/
acerca de los valores colectivos - 2semanas
ara incentivar la practica graflco_/ FOt_OS/ Instagram/
P ' community Twitter/Facebook
manager
In.teractuar y fomgntar a los Analista de o
clientes el compartir sus ideas y o Pagina
- -~ 7| Comunicacion/
opiniones acerca la comunicacion ; Permanente | Web/Instagram/
9 ; . community :
y atencion al cliente que perciben Twitter/Facebook
manager
dentro del supermercado
Transmitir informacion acerca de
los planes desarrollados de
responsabilidad social para| Analista de Pagina
compartir el conocimiento con el | Comunicacion/ Web/video/
. . . 1mes
grupo  social  elegido para| community Fotos/Instagram/
incentivar el emprendimiento y la manager Twitter/Facebook
buena practica de la calidad de
servicio.
Analista de Pagina
Incentivar la solidaridad del buen| Comunicacion/ Web/video/
. . Permanente
ciudadano. community Fotos/Instagram/
manager Twitter/Facebook

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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RECOMENDACIONES FINALES

Las recomendaciones finales de la presente propuesta se describen a continuacion:

Es importante mantener una interaccion constante y efectiva con los seguidores de las
redes sociales, por lo que es indispensable la contratacion de un community manager que sepa
vincular y transmitir empatia para lograr los objetivos. Asi mismo, se recomienda la
contratacion de un psicopedagogo para que ayude a impulsar la practica de los valores
colectivos en el supermercado.

Crear un manual de instrucciones de procedimientos de uso de las TIC para que los
clientes internos que no estén familiarizados con el uso de las TIC, puedan acceder siguiendo
los pasos planteados en dicho manual.

Transmitir y/o difundir los propdsitos de las estrategias mediante comunicados y
reuniones para darlos a conocer entre los diferentes equipos y lideres de trabajo.

Realizar reuniones con los lideres de trabajo para llevar a cabo el seguimiento continuo
de los objetivos planteados.

Elaborar protocolos de accion que aporten a la construccion de una imagen digitalizada
adecuada.

Realizar periddicamente encuestas para evaluar la calidad y aceptacion de los valores
colectivos.

Monitorear las actividades de la pagina web y redes sociales del supermercado.

Crear un manual de manejo de contingencias y alternativas del uso de las TIC.

Evaluar la adquisicion de equipos y maquinarias que innoven, agilicen y automaticen el

proceso de compra en el supermercado.
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ANEXO A

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Carta de la Investigacion

Apreciado(a) evaluador me dirijo a usted para expresarle mis saludos cordiales y
solicitar su valiosa colaboracion como experto(a) en el area de la Comunicacién
Organizacional a efecto de evaluar y validar dos (2) cuestionarios, en el marco del trabajo
de investigacion titulado: “TIC basadas en la espiral virtuosa para el trascender
dirigidas a mejorar la calidad de servicio”, Caso de estudio: Supermercado, Municipio
San Diego, estado Carabobo.

Anexo a la comunicacion se remite:

Cuadro de Operacionalizacion de Variables de la investigacion, en el que se
describe la variable, las dimensiones y sus respectivos indicadores de los
instrumentos a validar (Ver Cuadro 1).

Instrumento fuente 1, el cual estd conformado por un (1) cuestionario de
dieciséis (16) items, los cuales pretenden medir la calidad de servicio que ofrece
el cliente interno del supermercado objeto de estudio. A continuacién se remite
los siguientes elementos para efectuar la evaluacion y/o validacién del
instrumento:

Instrucciones de validacion
Instrumento de validacion

Instrumento fuente 2, el cual estd conformado por un (1) cuestionario de doce
(12) items que pretende medir la calidad de servicio percibida por el cliente
externo del supermercado objeto de estudio. A continuacion se remite los
siguientes elementos para efectuar la evaluacién y/o validacion del instrumento:

Instrucciones de validacion

Instrumento de validacion

Su evaluacion es muy importante para conocer el nivel de la calidad de servicio que
ofrece el supermercado objeto de estudio. Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, Se
despide de usted

Atentamente,
Ing. Yoselin Pérez.
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Cuadro 1. Operacionalizacién de Variables

Cuadro 1. (Cont.)

Objetivo Especifico: Diagnosticar la calidad de servicio en un supermercado del municipio San Diego, estado Carabobo.

Variable Dimensiones Indicadores Items Tecnica e
Instrumentos
Herramientas y equipos: Disponibilidad de las 1
herramientas y equipos necesarios para brindar
calidad de servicio a los clientes externos.
Fiabilidad: Consideracion de los clientes internos| , 4
con respecto a la confianza y fiabilidad orientando al
cliente sobre la mejor opcion.
Calidad de Servicio: La Capacidad de respuesta: Conformidad con la 45
calidad de servicio es un nivel | Clientes Internos: | capacidad de respuesta que se le brinda a los ;
de excelencia que el prestador | Estan conformados por | clientes externos. Técnica:
de servicio esta dispuesto a|todos los trabajadores|Seguridad: Conformidad con la seguridad 6 Encuesta
ofrecer para obtener lajde la organizacién |brindada en el ambiente laboral.
preferencia de sus clientes|(gerentes, supervisores,| Empatia: Disponibilidad, muestra de interés y
internos  (trabajadores)  y|analistas, cajeros, | nivel de atencion individualizada que les ofrece a 7
clientes externos  (clientes | despachadores, los clientes externos. Instrumento:
finales), los cuales son los que | personal de | Informacion y comunicacion: Acceso a la g.g | Cuestionario
determinan el nivel de la|mantenimiento.) informacion  laboral,  capacitacion de la| "
calidad del servicio informacion a transmitir.
Valores: Consideracion acerca de la practica de 10-11
valores para mejorar la calidad de servicio.
Percepcién: Satisfaccion con la calidad de servicio
que les brinda y ofrece a los clientes externos. 12
Expectativa: Sentido de querer mejorar la calidad 13

de servicio que le ofrece a los clientes externos
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Cuadro 1. (Cont.)

Variable Dimensiones Indicadores Items Tecnica e
Instrumentos
Compra: Frecuencia de realizar compras en el
supermercado. 1
Instalaciones y equipos: Consideracion de los
clientes externos con respecto a las instalaciones y
equipos. 9
Fiabilidad: Consideracion de los clientes externos
con respecto a la confianza que transmite el
Calidad de Servicio: La personal al orientarlo sobre la mejor opcion.
calidad de servicio es un nivel Capacidad de respuesta: Conformidad con la
de excelencia que el prestador | Clientes Externos: | capacidad de respuesta del personal ante los Técnica:
de servicio esta dispuesto a|Son aquellas personas |pedidos y consultas. 4 Encuesta
ofrecer para obtener lajque  obtienen  los|Seguridad: Conformidad con la seguridad
preferencia de sus clientes|productos y servicios |brindada por el supermercado. 5
internos  (trabajadores)  y|que ofrece la| Empatia: Amabilidad y accesibilidad del personal
clientes  externos (clientes|organizacion (clientes | ante sus consultas. 6-7 Instrumento:
finales), los cuales son los que | finales). Informacién y comunicacion: Acceso a la Cuestionario
determinan el nivel de la informacion de las promociones y descuentos en la
calidad del servicio pagina web y redes sociales.
) . - 8-9
Valores: Conformidad con los valores percibidos
en el supermercado. Percepcion de la préactica de 10
los valores en el supermercado.
Percepcidn: Satisfaccion de la calidad de servicio
recibida en el supermercado. 11

Expectativa: Espera y/o desea que la calidad de
servicio sea mejorada.
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Instrumento Fuente 1. Clientes Internos

Nota: Apreciado(a) experto validador, el presente cuestionario va dirigido a los clientes
internos del supermercado objeto de estudio, con la finalidad de diagnosticar el nivel de

calidad de servicio que les brindan a los clientes externos.

CUESTIONARIO

Edad: . Sexo: (i
A continuacién se presentan una serie de afirmaciones, por favor lea detenidamente e
indique con una “X” la alternativa que usted considere sea la que guarda mayor relacién con
su opinion:

ftems

Afirmaciones

Alternativas

Siempre

Casi
Siempre

Indeciso

Casi
Nunca

Nunca

Considero que tengo las herramientas y

1 equipos necesarios para brindar calidad de
servicio a los clientes.
Considero que transmito confianza 'y
2 fiabilidad orientando al cliente sobre la
mejor opcioén.
Tengo disposicion para entender las
3 necesidades de los clientes al momento de
preguntar lo que estan necesitando
Estoy conforme con la capacidad de
4 respuesta que les brindo a los clientes ante
sus pedidos y consultas.
5 Estoy conforme con la seguridad y
conocimiento que les brindo a los clientes.
Estoy siempre disponible tanto al inicio
6 como al final de la presentacion de un
servicioy tengo en cuenta que lo que le
ofrezco al cliente siempre sea lo mejor
Estoy conforme con la muestra de interés y
7 nivel de atencién individualizada que les
ofrezco a los clientes
Me gustaria recibir informacion laboral a
8 través de correos electrénicos, paginas web
y redes sociales.
Me gustaria recibir capacitacion de la
9 informacion que debo transmitir a los
clientes
Estoy conforme con los valores colectivos
10 percibidos en el ambiente de trabajo para

brindar mayor calidad de servicio a los
clientes
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Continuacién Cuestionario...

Alternativas

items Afirmaciones _ Casi j Casi
Siempre Siempre Indeciso Nunca | Nunca

Me gustaria percibir con mayor frecuencia

11 la préctica de los valores colectivos para
mejorar la calidad de servicio

12 Estoy satisfecho con la calidad de servicio
que les brindo a los clientes

13 Me gustaria mejorar la calidad de servicio

que les brindo a los clientes
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UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

INSTRUCCIONES DEL INSTRUMENTO DE VALIDACION

Lea atentamente cada uno de los items que contiene el Cuadro de Operacionalizacion de
Variables y el Instrumento Fuente 1. Se presenta un formato, en el cual se reflejan dos
aspectos fundamentales para la validaciéon del contenido: la Redaccidn, pertinencia con los
objetivos a medir y mide lo que pretende. Llene el formato de la siguiente manera:

Marque con una (X) en la casilla o recuadro que mejor represente su criterio

Para cada criterio, usted dispone de dos (2) opciones (SI-NO), marque con una
equis (“X”) en el recuadro que, a su juicio considere pertinente de cada item del
cuestionario.

Los criterios indicados en el instrumento se definen a continuacion:

- Redaccion adecuada: Claridad y precision en la redaccion del contenido.

- Coherencia interna: Ausencia de contradiccion, se pueden establecer relaciones entre
las distintas proposiciones o secuencias por la relacion entre los estados designados.

- Lenguaje ajustado al nivel: Vocabulario utilizado de acuerdo con el nivel de la
audiencia.

- Pertinencia con los objetivos a medir: Relacién y concordancia del item con respecto
al constructo, que mida lo que se pretende medir dentro del instrumento.

- Mide lo que pretende: Correspondencia del item con el objetivo de la investigacion,
y su representatividad respecto a la dimension e indicadores establecidos.

Si desea plantear alguna sugerencia para enriquecer el instrumento, utilice el espacio
correspondiente a observaciones, ubicado al margen derecho del formato.
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UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

FORMATO DEL INSTRUMENTO DE VALIDACION

Nombr.e del Instrumento Instrumento Fuente 1. Clientes Internos
Fuente:
Dirigido a Clientes Internos

Objetivo de Investigacion

Diagnosticar la calidad de servicio en un supermercado del
municipio San Diego, estado Carabobo

. Pertinencia .
. . Lenguaje Mide lo
Redaccion | Coherencia . con los .
N° de . ajustado al . que Observaciones
- adecuada interna . objetivos a
Items nivel . pretende
medir
Sl NO ] NO Sl NO Sl NO | SI | NO
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
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; UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO
W DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

CONSIDERACIONES GENERALES | SI | NO OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones
claras y precisas para que el
informante pueda emitir sus
respuestas

La presentacion del instrumento es
adecuada. En caso de no ser asi sefiale
los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden
I6gico-secuencial

Se evidencia en la redaccion de los
objetivos las bases tedricas que deben
sustentar su investigacion

Los items son adecuados para recoger
la informacion. En caso de ser
negativa su respuesta, sugiera los
items que deben incluirse y/o
eliminarse

OBSERVACIONES:

VALIDEZ

APLICABLE NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por
Apellidos y Nombres:
C.L:

Titulo:
Especialidad:
e-mail:
Teléfono(s):
Firma:
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Fecha:

Instrumento Fuente 2. Clientes Externos

Nota: Apreciado(a) experto validador, el presente cuestionario va dirigido a los clientes externos del
supermercado objeto de estudio, con la finalidad de diagnosticar el nivel de calidad de servicio.
CUESTIONARIO
Shkempre, 4 Cz=i Slempre

Edad: . Sexo: tirFrecuencia de Compra: f=feiziziie) | e i b, B

Alternativas

item nsideracion . .
tems Consideraciones ' Casi _ Casi
Siempre . Indeciso Nunca

Siempre Nunca

Las instalaciones y equipos estan limpios y
ordenados

Los empleados transmiten confianza y
2 fiabilidad orientdndome sobre la mejor
opcion

Estoy conforme con la capacidad de
3 respuesta del personal ante mis pedidos y
consultas

Estoy conforme con la seguridad y
4 conocimiento brindado por el personal del
supermercado.

El personal es amable y accesible ante mis
5 consultas

Me gustaria obtener informacion de las
6 promociones y descuentos a través de la
pagina web.

Me gustaria obtener informacion de las
promociones y descuentos de los productos
a través de las redes sociales.

Estoy conforme con los valores colectivos
percibidos en el supermercado

Me gustaria percibir con mayor
9 profundidad la practica de los valores en el
supermercado

10 Estoy satisfecho con la calidad de servicio
recibida
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Me gustaria que la calidad de servicio sea
11 mejorada

A continuacién se presentan una serie de afirmaciones, por favor lea detenidamente e
indique con una “X” la alternativa que usted considere sea la que guarda mayor relacion con
su opinion:

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

INSTRUCCIONES DEL INSTRUMENTO DE VALIDACION

Lea atentamente cada uno de los items que contiene el Cuadro de Operacionalizacién de
Variables y el Instrumento Fuente 2. Se presenta un formato, en el cual se reflejan dos
aspectos fundamentales para la validacién del contenido: la redaccion, pertinencia con los
objetivos a medir y mide lo que pretende. Llene el formato de la siguiente manera:

Marque con una (X) en la casilla o recuadro que mejor represente su criterio

Para cada criterio, usted dispone de dos (2) opciones (SI-NO), marque con una
equis (“X) en el recuadro que, a su juicio considere pertinente de cada item del
cuestionario.

Los criterios indicados en el instrumento se definen a continuacion:

- Redaccion adecuada: Claridad y precision en la redaccion del contenido.

- Coherencia interna: Ausencia de contradiccion, se pueden establecer relaciones entre
las distintas proposiciones o secuencias por la relacion entre los estados designados.

- Lenguaje ajustado al nivel: Vocabulario utilizado de acuerdo con el nivel de la
audiencia.

- Pertinencia con los objetivos a medir: Relacién y concordancia del item con respecto
al constructo, que mida lo que se pretende medir dentro del instrumento.

- Mide lo que pretende: Correspondencia del item con el objetivo de la investigacion,
y su representatividad respecto a la dimension e indicadores establecidos.

Si desea plantear alguna sugerencia para enriquecer el instrumento, utilice el espacio
correspondiente a observaciones, ubicado al margen derecho del formato.
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UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
~VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

FORMATO DEL INSTRUMENTO DE VALIDACION

MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Nombre del
Fuente:

Instrumento

Instrumento Fuente 2. Clientes Externos

Dirigido a

Clientes Externos

Objetivo de Investigacion

Diagnosticar la calidad de servicio en un supermercado del
municipio San Diego, estado Carabobo

. Pertinencia .
., . Lenguaje Mide lo
Redaccion | Coherencia . con los .
N° de . ajustado al . que Observaciones
o adecuada interna . objetivos a
Items nivel . pretende
medir
Sl NO ] NO Sl NO Sl NO | SI | NO
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
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; - UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
~VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

CONSIDERACIONES GENERALES | SI | NO OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones
claras y precisas para que el
informante pueda emitir sus
respuestas

La presentacion del instrumento es
adecuada. En caso de no ser asi sefiale
los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden
I6gico-secuencial

Se evidencia en la redaccion de los
objetivos las bases teoricas que deben
sustentar su investigacion

Los items son adecuados para recoger
la informacion. En caso de ser
negativa su respuesta, sugiera los
items que deben incluirse y/o
eliminarse

OBSERVACIONES:

VALIDEZ

APLICABLE NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por
Apellidos y Nombres:
C.L:

Titulo:
Especialidad:
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e-mail:
Teléfono(s):
Firma:
Fecha:

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ
~VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Estimado (a):

A continuacion, se presenta una lista de cotejo, la cual ha sido elaborada con fines
académicos y disefiada para recabar informacion de los factores internos y externos que
inciden en el supermercado objeto de estudio de la presente investigacion titulada: “TIC
basadas en la espiral virtuosa para el trascender dirigidas a mejorar la calidad de
servicio”, Caso de estudio: Supermercado, Municipio San Diego, estado Carabobo. Por tanto,
es fundamental que la informacion suministrada sea veraz y oportuna, todo esto con el
propdsito de obtener los argumentos necesarios para la efectividad del presente estudio.

Anexo a la comunicacion se remite:

Lista de Cotejo
Instrumento Validador

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracion, se despide de usted

Atentamente,
Ing. Yoselin Pérez.
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Matriz de Observacion — Lista de Cotejo

Factores Internos

INDICADORES

Siempre

A veces

Nunca

No
Observado

A.- El supermercado posee precios competitivos en la mayoria de sus
productos

B.- El supermercado cuenta con un buen posicionamiento en el mercado

C.- El supermercado posee variedad de marcas y productos

D.- El supermercado aplica estrategias y practicas operativas en su
gestién

E.- Existe estimulo por parte de la gerencia hacia su recurso humano

F.- El recurso humano esta plenamente identificado con el
supermercado

G.- El supermercado tiene presencia online

H.- El supermercado posee una infraestructura tecnoldgica adecuada

I.- En el supermercado se implementa estrategias comunicacionales

J.- El supermercado cuenta con un marketing efectivo

K.- El supermercado mantiene controles de calidad en su proceso
productivo

L.- La gerencia desarrolla estrategias continuas para la capacitacion del
personal del supermercado objeto de estudio

Factores Externos

Indicadores

Siempre

A veces

Nunca

No
Observado

M.- Mayor utilizacion de internet por los consumidores

N.- Se realizan actividades de proyeccion social

N.- Se realizan esfuerzos para que los competidores internacionales
puedan convertirse en aliados

O.- Las condiciones ambientales no son favorables para el proceso
productivo del supermercado

P.- Se han planteado utilizar Plantas Industriales de competidores que
puedan ser outsorcing

R.- El supermercado mantiene alianzas estratégicas con otras
organizaciones

S.- El supermercado recibe apoyo gubernamental

T.- Existe discrecionalidad laboral legal de autoridades

U.- La devaluacién afecta al proceso productivo

V.- La inflacion afecta las ventas del supermercado
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W.- La crisis econémica incide en el crecimiento y la rentabilidad del
supermercado

X.- Las leyes, regulaciones y tramites afectan el proceso productivo del
supermercado

Y .- El sistema cambiario afectan en forma directa los inventarios del
supermercado

UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

MAESTRIA EN GERENCIA DE LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

: VICERRECTORADO ACADEMICO
W DIRECCION GENERAL DE ESTUDIOS DE POSTGRADO

FORMATO DEL INSTRUMENTO DE VALIDACION

CONSIDERACIONES GENERALES | SI | NO

OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones
claras y precisas para que el
informante pueda emitir sus
respuestas

La presentacion del instrumento es
adecuada. En caso de no ser asi sefiale
los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden
I6gico-secuencial

Se evidencia en la redaccion de los
objetivos las bases tedricas que deben
sustentar su investigacion

Los items son adecuados para recoger
la informacion. En caso de ser
negativa su respuesta, sugiera los
items que deben incluirse y/o
eliminarse

OBSERVACIONES:

VALIDEZ

APLICABLE NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Validado por
Apellidos y Nombres:
C.L:
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Titulo:

Especialidad:

e-mail:

Teléfono(s):

Firma:

Fecha:
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ANEXO B

Cuadro. Global Correlaciones Dominio-Total. Clientes Externos

Capacidad o IFRrmacon y
Tangisdad Flanimdad Respussta Saquridad Emgpatla Comunicacion | Valores Colectivos | Perceocion Expactatva | Savsfacoon Tow
Tangimdad Corralachin de Pearson 1 -0 a7 ) 73 515" L9 60 150 E-
5g. (baxera) o012 224 012 ) oo 07 325 256 an
N & &0 &0 40 &0 &0 0 & &0 &0
Flabimdad Conralaciin de Paarson - 1 ey - Besm a0 TS A0 57 JET
5q. (oazera) mz iy 000 000 000 000 o3 firs] 000
N & & & & & & & &0 & &
Capackiad o2 Respussta Corralaciin o2 Paarson 57 ey 1 o 25 5T 20 - -3 05~
Sg. (baxera) 228 o7 on 006 003 059 oz 000 00
N & & & & & & & & &0 &
9. (bazerar) ;2 000 o s o] 000 ms .- 7] 0o
N & & & & &0 & &0 &0 &0 &0
Emgatia Corralaciin de Pearson 273 ey 25 s 1 - S5 AT AT -
Sig. (oaaerar) -3 000 005 000 000 020 m 005 000
N & & & & &0 & & &0 &0 &0
Informackan y Comunicackon Conraackin de Paarson S 809 45T s - 1 a2y A0 e o5
Sig. (oeaera) Hom 000 oo 000 000 020 Joar o2 00
N & & & & &0 & &0 &0 &0 &0
Valores Colacivos Corralaciin de Paarson &1 T e T 5457 f-<p 1 Ay 58 on
Sig. (oazera) o7 00 05 000 00 00g 036 078 000
N &) & & & &0 & 0 & &0 &
Percepnion Conmelaciin de Peanson 160 L5 e 80 ur a0 T 1 k=3 A3
Sig. (oaerar) 25 009 oy 015 o3 oar fox ] Aes 005
N &) & &0 &0 &0 & 0 & &0 &
Expectaiva Correlaciin de Pearson 180 ) - <N &3 . 255 A5y 1 5%
Sig. (oazerar) 266 025 000 o 005 003 are 25 000
N & & &0 &0 &0 &0 0 & &0 &0
Savstaccion Towl Conralacikin de Paarson 65 T8y 805~ T s TeE fae A3 - 1
Sig. (oEzterar) a2 00 000 000 000 0o 000 oS 000
N & & & & & & & &0 & &

*. L3 ComEacion es igritcatva en @l nivel 0,05 (Dilaterd).
“. L3 comalacon & signiticalvaan & nival 001 (Daaerar)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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ANEXO C

Cuadro. Global Correlaciones Dominio-Total. Clientes Externos

Capacidad g2 Informacian y Parcapcion Expactaiva
Tangiisdad Flabiidad Resoussta Sequridad | Emgatia | Comuricacin | Valores Colectivos | Walores Cokectivos | Caikiad d2 Senvicia| Total Sasstaocion
Tangiomdad Corralacion 62 Pearson 1 a2 519" e s [ - T 565~ sas
Sig. (Daerar) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 0 50 80 50 [ 80 & 50 80 80
Flaomaad Correiacion o2 Pearson 20 1 ans o oy &y e S0 o &S
Sig. (berar) 000 o3 000 001 000 000 000 ooz 000
N 80 50 80 50 [ &0 & 50 80 80
Capacidad o2 Respuesta Correiacion 62 Pearson B ams 1 = e 575 o1 - 25 s
Sig. (Daera) 000 003 000 1000 000 1000 o0 008 000
N 50 50 80 50 0 50 50 50 50 80
Sequridad Correiacion 62 Pearson se 55 51" 1 ey 5% 255" - a1 5%
Sig. (Uaanera) 000 000 00 000 000 1000 oaz 015 000
N 50 50 50 50 [ 50 50 50 50 60
Empatia Correlacion 62 Pearson s 235 555" =y 1 55 s o 380" 50
Sig. (Daeran) 000 o0 000 00 000 000 000 o3 000
N 0 50 60 50 0 50 &0 50 60 60
imformacidn y Comunicacian Corraiacion 62 Pearson 33" - s 5% s 1 50" e 585 1,0007
Sig. (Daerar) 000 000 00 000 000 1000 000 000 000
N 0 50 60 50 0 50 &0 50 60 0
Vaores CoRCIve Corralacian 52 Paarson o 5T 1" - 5T a5 1 s g 250
Sig. (azerar) 000 D00 J00 000 000 A0 00% o 000
N &0 50 50 50 0 50 &0 50 50 50
Parcepcion Valores COIRCINGS  COrralacion o2 Pearson T 5107 o -y s T i7" 1 T Fels
Sig. (Dazeran 000 o0 o o2 000 o0 000 o2 000
N E 50 80 50 0 50 &0 50 50 80
Expactatva Caldad 92 Sanvicio  COMmaiacion 92 Pearson s xr 35 ne 3507 85 £33 - 1 5885
Sig. (biteran) 000 oaz ] 018 003 o0 001 oaz 000
N 50 50 50 50 0 50 &0 50 50 80
Total Savstaccion Corraiacion 02 Pearson 83 58 575 5% - 1,000" 50 e 535 1
Sig. (bitaterar) 000 000 ) 000 1000 o0 000 000 000
N (-] -] &0 &0 (-] &0 &0 &0 &0 (-]

=. L3 comaacion es eignitcatva an & nivel 0,01 (Diaerar).
. La correlacion é6 sigrifcativa en & nival 0,05 (Dixera).

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos y procesados en el Programa Estadistico SPSS, v 24, (2018).
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ANEXO D

CUADRO Ne:
CUADRO IDENTIFICACION
m RN D ESTADISTICO (3) PEERSo
RESULTADOS Fuente.
ESTADISTICOS .
*DIMENSION i
i PR - INTERPRETACION

*INDICADOR ANBLIESS TEXTUAL DE LOS

ESTADISTICOS
FRECUENCIA FRECUENCIA “ITEM DA
ABSOLUTA RELATIVA

-MEDIA CUADRO Ne: ASOCIACION
IDENTIFICACION CUADRO TEXTUAL DE LOS
ESTADISTICO (1) RESULTADOS CON
-MODA AR LAS BASES TEORICAS

-MEDIANA DEL ESTUDIO

*DESVIACION ESTANDAR

“VARIANZA INTERPRETACION
~MINIMO TEXTUAL DE LOS

~MAXIMO Ll =

GRAFICO DE BARRA

Disseaniéa Chestes Extemon, badwador Capacadsd de Resparsa:

Cuadro 19: Estadisticos Capacidad de Respuesta
Hoem XF Estow confirrse com 1y capacidd derespuemy del peepemal ame mis padides v -
< H Wilido 83
conmdus
a
Meda 302
Forcaneae Mediana
Fraceescas | Posactue i 7 Moda
w7 73 7 Desviaciin estindar
& 178 we Varianza
123 132 B it
Minima
79 wo ) .
L £ e11.) a5 o —r = Mg
- - R s S Wt s e P
Fuente: Elaboracion ia a partir de los resultados obtenidos v procesados en el
Tow L b Mag Fuente: Cuciionanio Chentes Extemos. Elaboracibn propa, (2018) propt ¥
Fumie Eliboncion propia & panir de los reniitndes sbeesidion v peecesadon e of Programa Programa Estadistico SPSS, v 24, (2018).

Estadistion SPSS, v 14, (20151 Grafico N° 20 Capacidad de Respuesta = Clientes Extemos

Cusdrs X236 Capacudad de Repuesta Chentes Externon
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ANEXO E
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Plantilla de Resultados del Instrumento Fuente 1 - Clientes Internos
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Responsable: Ing. Yoselin Pérez
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ANEXO F

Plantilla de Resultados del Instrumento Fuente 2 - Clientes Externos

Siempre: 5, Casi Siempre: 4, Indeciso: 3, Casi Munca: 2, Munca: 1

e (un) e ) 3) e ) 3) Send: () Send: () Sen: ()7)
Edad:__aftos, Edad:__aftos, Edad:__aftos, Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:__afos,
Frecuencia de Frecuencia de Frecuencia de Frecuencia de Frecuencia de Frecuencia de

COM@ra: (e COM@ra: (e COM@ra: ey COMPRC (e COM@ra: qedaya)  COMPR e

1 OEEO 100000 GO  OAOE :DAOOD 1 OOOD
H0/00/0l0R0/0 00000 000HO 00000 000000000
J0/00/0/0R10000/0RI0000/08H00000R00000K00000)
0.0 0.00R0 00 00RO 00000 0000RI0 000000000
J10.0.00/080.0.00/080.000/0M00000RO00000M00000)
1000000000000 000MHO0000MO0000M00000
10.0/0/0/08100/0/0l0810/0/0/010310.0/0/0I0 B0 0/0 0 /0 H010101010
Jolcioioloiiolclololoiolclololofioloiololofolololololololololol
4O0.00/0/0810/00/0/0R10/00/0/08000/0/0-0000/0L0000/0
M 00100105.0/0/0/0/0810.0.00/0 0000080 0000000000)
H10.0.0/0/0F 0 0000300000110 00/0030.0/000210.0.000)

Sexn: (1) Sexn: (1) Sexn: (1) Sexo: (w7 Sexo: (w7 Senn: (w)(7)
Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:__afos,
Fricuencia de Fricuencia de Fricuencia de Frecuencia de Frecuencia de Frecuencia de

COMPra: e COMPIA: o) COMPIR: oo COMPRA: o) COMPIA: i DOMPRE: e
100000000 00RI0.0O000H00 0000000000000
10/0/0/0]0K10.00/0/0F10/0.0/0/0F10.0/0/0/0%10.0/0/0,0510/0/0/00)
J00/000-0.000/0RI00000MHO0 00000 0000K0.0000)]
MO.0.0.0/0810.0/000R0.0000MO00000R00000H00000)
10/0/0/0/0K16/0/0/0]0K10.0.60/0/0H0/000/0K10.0/0/0/0H 00000
J9.006/080 000060000800 000R0 000000000
JO000/0RI0.000I0RI0000I0MO 00000 000000000
40,0 0008100000000 00LI00000R0.0000L00000)
HO.0/0/0/0R10/0/00/0R10.0/0/0/0810/0/00/0R10.010/0/0810/0/000)

00000000000 0000000000 0000200000

Sexn: (1) Sexn: (1) Sexn: (1) Sexo: (w7 Sexo: (w7 Senn: (w)(7)
Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:___afos, Edad:__afos,
Fricuencia de Fricuencia de Fricuencia de Frecuencia de Frecuencia de Frecuencia de

COMMEra: ooy COMPRC aoGonanan  COMPR: oo COMPR i) COMPRC o) DOMPRT o
100000000000 0000000000 00600N00000
:(DO®HE@E :O@OEE@M) :O@®@O : OOEEM) : @E®) 2 CHO®ED
H00/00/0R00/00/0RI00000H0000/0RI0 000000000
1 O0.0000RI00 0008000008000 000000000000
HO000I0MO00 00000000 0000/0M0000/0N00000)
10000000 0000000000 0000RI0 006000000
7OEOO@Q @OO@0) 7 OH@O®O@Q) 7 G@OEO@M) 7 OH@E®Q) 7 EE@O®E@D
gociolclolociolololo0i000l0/0(0I010810/0(0I00]00/0(0/0
49.0/0/0[0R10/0/0/0/0810/00/0/0L10/0/0l0/0R10/0/00/0110.0/0/00)
L0000I0 00000000000 000000000 L0000
nAOH@OOuEAOEHOO0 uEOEROUEOOED0 n@@OEDOUEOEEE
Responsable: Ing. Yoselin Pérez
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ANEXO G

FLUJO DE CAJA

176

Nota: Montos ajustados de Abril, 2018. Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

INGRESOS DE EFECTIVO

Ingreso por ventas 124.514.448 279.983.916 | 327.643.467| 387.723.545 531.445.799
EGRESOS DE EFECTIVO

Compra Regleta de voltaje 20.490.000 38.456.000 46.560.000 58.400.000 67.900.000
Compra Cableado de red 26.942.818 44.365.840 55.854.258 68.190.763 81.424.822
Compra Herramientas de Computacion y Comun. 21.724.814 32.840.194 43.575.654 54.365.407 65.212.620
Nomina Operativa 32.056.651 33.338.917 34.672.474 36.059.373 37.501.748
Costo indirectos de fabricacion 1.390.120 1.445.725 1.503.554 1.563.696 1.626.244
Gastos Admin y Ventas 35.578.026 37.684.167 39.191.534 40.759.195 42.389.563
Pago de Impuesto de Renta 0 15.710.425 26.513.573 38.210.871
Pago de Dividendos -$4.143.721 6.379.385 10.766.118 15.515.929
Pago de deuda 16.883.683 16.883.683 16.883.683 16.883.683 16.883.683
Total egresos de Efectivo 138.182.429 205.014.526| 260.330.967| 313.501.808 366.665.480
Flujo Neto de efectivo Operativo -13.667.981 74.969.390 67.312.500 74.221.737 164.780.319
Inversiones -121.903.500 -4.190.000 -4.190.000 -4.190.000 -4.190.000 -4.190.000
Flujo Neto Total -121.903.500 | -17.857.981 70.779.390 63.122.500 70.031.737 160.590.319
Mas: Saldo Inicial de Caja -$ 28.251.663 | $15.127.448| $64.809.949( $ 133.241.685
Igual: Saldo Final de Caja -17.857.981 70.779.390 63.122.500 70.031.737 160.590.319
Tasa Interna de Retorno (TIR) 30,77%

Valor Presente Neto (VPN) 221.984.838

Valor Presente Neto (Ingresos) 864.854.737

Valor Presente Neto (Egresos) 688.794.401

Relacion Beneficio Costo 1,26




