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GLOSARIO
Satisfaccion. — (Morillo y Morillo, 2016). Es el cumplimiento de las expectativas
del usuario, la satisfaccion es un concepto psicoldgico social, que en un sentido
basico involucra el sentimiento de bienestar y placer por obtener lo que se desea

y espera de un producto o servicio

Cliente. - (Thomson, 2009) “Es la persona, empresa e institucion que adquiere
o compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si
mismo, para otra persona u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por

el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios”

indice. — Segun Gomez et. al. (2010), “un indicador es un medio para la
aprehension de conocimiento sobre aspectos de la realidad no directamente

perceptibles o medibles”.

Calidad. - (Crosby, 1998) La calidad es la adecuacion para el uso satisfaciendo
las necesidades del cliente y viene determinada solo por aquellas caracteristicas

que defina el cliente.

Servicios. — Segun Stanton et. al. (2007) “son actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada para brindar a

los clientes satisfaccion de deseos o necesidades”

Producto (Kotler, Kartajaya, y Setiawan, 2018) Cualquier cosa que se ofrece en
un mercado para la atencion, adquisicion, uso 0 consumo capaces de satisfacer

una necesidad o un deseo

Empresa. — (Chiavenato, 1993) Es una sociedad coordinada que se une para
lograr un objetivo comun, siendo los gerentes quienes son los responsables de
supervisar distintas tareas para lograr los resultados esperados, por lo que

deben: planear, controlar y dirigir distintas tareas



RESUMEN EJECUTIVO

El estudio que se desarrollé tuvo como objetivo principal, evaluar el nivel de satisfaccion
de los usuarios de internet de la empresa Meganet, mediante la aplicacién del modelo
ACSI (American Customer Satisfaction Index). Metodoldgicamente planteada bajo el
método hipotético deductivo, con enfoque cuantitativo, diseilo no experimental
transversal, con alcance descriptivo, con una muestra calculada probabilisticamente en la
poblacion de clientes de la empresa Meganet, comprendidos entre 20 y 65 afios
correspondientes a la poblacion econdmicamente activa del canton EI Carmen compuesta
por 249 personas, a quienes se les aplico una encuesta utilizando como instrumento un
cuestionario en linea disefiado con 17 preguntas bajo el modelo ACSI, propuesto,
validado y sometido a andlisis de confiabilidad por Awwad (2012). Los resultados
determinaron que, el nivel de satisfaccion de los usuarios de la empresa Meganet, fue
medio, basado en el 48,59% que manifestd estd de acuerdo en que las politicas,
protocolos, servicios de dicha empresa y tomando en cuenta la aplicacion del modelo
ACSI (American Customer Satisfaction Index), encontrando debilidades en la
satisfaccién de las expectativas del cliente 40,16%; la atencion a sus quejas y reclamos
51,41%; el tipo de atencidn recibida 51,41%; pero con fortalezas en la calidad de servicio,
valor percibido y lealtad del cliente. Se concluyd que con base en el nivel medio de
satisfaccion obtenido y las debilidades encontradas, se disefié un plan de estrategias para
mejorar la satisfaccion y lealtad de los clientes de la empresa Meganet fundamentado en
un modelo de sistema de gestion de calidad que permita fortalecer estas debilidades y

aumentar el nivel de satisfaccion y lealtad.

Palabras clave: Nivel de satisfaccion, modelo ACSI, calidad de servicio, lealtad de los

clientes, valor percibido.
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ABSTRACT

The main objective of the study that was developed was to evaluate the level of
satisfaction of Internet users of the Meganet company, through the application of the
ACSI model (American Customer Satisfaction Index). Methodologically raised under the
hypothetical-deductive method, with a quantitative approach, a non-experimental cross-
sectional design, with a descriptive scope, with a sample calculated probabilistically in
the population of clients of the Meganet company, between 20 and 65 years old
corresponding to the economically active population of the canton. EI Carmen made up
of 249 people, to whom a survey was applied using an online questionnaire designed with
17 questions under the ACSI model, proposed, validated and subjected to reliability
analysis by Awwad (2012). The results determined that the level of satisfaction of Internet
users of the Meganet company was medium, based on 48.59% who agreed that the
policies, protocols, services of said company and taking into account the application of
the ACSI model (American Customer Satisfaction Index), finding weaknesses in meeting
customer expectations 40.16%; attention to their complaints and claims 51.41%; the type
of care received 51.41%; but with strengths in service quality, perceived value and
customer loyalty. It was concluded that based on the average level of satisfaction obtained
and the weaknesses found, a strategy plan was designed to improve the satisfaction and
loyalty of the clients of the Meganet company based on a quality management system
model that allows strengthening these weaknesses and increase the level of satisfaction

and loyalty.

Keywords: Satisfaction level, ACSI model, service quality, customer loyalty, perceived

value.
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INTRODUCCION

El éxito de toda organizacion empresarial depende de la satisfaccion de los clientes.
Aquellas empresas que logren satisfacer plenamente a los clientes permaneceran en la
primera posicion en un mercado. Las empresas comerciales de hoy en dia han aprendido
que la satisfaccion del cliente es el componente clave para el éxito del negocio y, al mismo

tiempo, juega un papel vital para expandir el valor de mercado.

La organizacion debe asegurarse en brindar un servicio completo, equivalente a su valor
monetario. Esto aumentard el nimero de clientes y mantendra la relacién a largo plazo
entre el cliente y la organizacion. Y el cliente existente ayudard atraer nuevos
consumidores, proporcionando o compartiendo informacién sobre los productos y
servicios de la empresa. De acuerdo con Rivera (2019), es vital para toda organizacién
centrar su atencion en la satisfaccion del cliente, ya que esto resulta ser primordial a la
hora de que la empresa requiera establecerse de manera solida dentro del segmento del

mercado al cual pertenece.

De forma similar Ruiz (2021), sefiala que el comportamiento favorable de los
consumidores dependen del grado de satisfaccion que los compradores perciben en el
proceso de la experiencia de compra de un producto o el suministro de un servicio, en el
cual se incluyen una serie de factores que hacen que esta sea positiva 0 negativa y que se
pueda desarrollar un proceso que desemboque en la lealtad del cliente para con la

empresa.

De igual manera, Suchanek y Kralova (2018) hacen mencion, a que un nivel alto de
satisfaccion permite alcanzar un impacto directo en el rendimiento financiero de una
empresa, puesto que permite generar proteccion de la cuota de mercado, aumento de la

lealtad de los clientes, buena reputacion y disminucion de quejas.

Por otra parte, Zarraga et al., (2018) enfatiza que la evaluacion de la satisfaccion del
cliente es un indicador en el que toda organizacion debe enfocarse para tomar decisiones
acertadas, que influyan en el crecimiento y estabilidad de la empresa. Ademas, evaluar la

satisfaccion se convierte en un requisito fundamental y una herramienta Gtil para disefiar
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estrategias orientadas en lograr alto nivel de posicionamiento (Bruni, 2017), y que se
traduzca en un crecimiento sostenido de la empresa y conviccion de su permanencia en

el mercado.

Esto se vuelve mas relevante en empresas que ofertan servicios tecnoldgicos. De acuerdo
a Limbatto (2018), el rol que cumplen las telecomunicaciones y ciencias aplicadas de la
informacion es transcendental, porque brindan amplias oportunidades a los negocios en
la adaptacion y respuesta a la demanda de proveedores y consumidores. Segun Illescas
(2018), en Ecuador uno de los principales problemas de las empresas radicadas en el pais,
es que no desarrollan investigaciones pertinentes y adecuadas relacionadas con la
satisfaccion del cliente, y cuando las realizan, estas se ejecutan de manera ambigua, sin

recurrir a metodologias certificadas y utilizadas en casos de éxito.

En ecuador, laempresa de internet Meganet, desde su creacion, no ha realizado un andlisis
de evaluacion de la satisfaccion de sus clientes, por lo que desconoce qué elementos
incomodan a los usuarios y sobre todo, carece de herramientas informativas que permitan
generar apropiados planes de fidelizacion. Considerando lo expuesto es evidente la
necesidad para esta empresa de realizar un primer abordaje al tema de la evaluacion de la
satisfaccion a sus clientes, de manera que pueda crear estrategias para la generacion de
ventajas competitivas que le brinden la oportunidad de encaminarse en la ruta del
liderazgo del segmento comercial al que pertenece. En tal sentido, se planteo el objetivo
general siguiente: “Evaluar el nivel de satisfaccion de los usuarios de internet de la
empresa Meganet, mediante la aplicacion del modelo ACSI (American Customer
Satisfaction Index).”

Para alcanzar el objetivo general planteado, se definieron los siguientes objetivos

especificos:

e Realizar un diagnostico de la situacion actual de la satisfaccion de los clientes de
la empresa Meganet.

e Analizar la relacion entre la calidad de servicio y valor percibido con la
satisfaccion, lealtad y quejas de los clientes, en funcion de lo planteado en el
modelo ACSI.

e Proponer estrategias para mejorar la satisfaccion y lealtad de los clientes de la

empresa Meganet.
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Desde los comienzos del marketing, la satisfaccion del cliente es un area de analisis de
vital importancia para cualquier empresa. Por esta razon, enfocarse en este concepto es
clave para lograr que la empresa perdure y sobresalga por encima de las demas.
Asimismo, en el sector de los servicios, este tema es de suma relevancia ya que los
clientes no pagan por un objeto, cuya calidad puede estar condicionada por diversas
causas muchas veces ajenas a la empresa que los comercializa, por su parte, se supone
que una empresa del sector servicio debe garantizar la satisfaccion de sus clientes en base
a la calidad del trabajo que hace para que el cliente pueda disfrutar por lo que esta pagando
(Kotler et al., 2018).

Por otra parte, durante los ultimos afios, se ha dado mayor importancia a la evaluacion de
la satisfaccion del cliente; un aspecto que es reforzado por tendencias como la
globalizacion y el crecimiento de la industria de servicios (Hallencreutz y Parmler, 2021).
Es evidente que las evaluaciones de la satisfaccion han ganado importancia en términos
de orientacion al consumidor, capacidad de innovacion, igualdad en la distribucion del
ingreso y uso eficiente de los recursos. Segun EkI6f et al. (2019), las medidas basadas en
el cliente son utiles como indicadores del desempefio futuro de las empresas y debe

incorporarse aun mas en los procesos de toma de decisiones.

De esta manera, el alcance de este trabajo de investigacion se limita a la generacién de un
grupo de propuestas estratégicas que la empresa puede implementar, las mismas son
generadas en base al anélisis de calidad realizado mediante la metodologia ACSI. Estas
propuestas, de ninguna manera son generalizables a otras empresas incluso a otras del
mismo sector de las telecomunicaciones, dado que estas, se fundamentan en las

observaciones de la realidad especifica de la empresa objeto de estudio.

Con esta investigacion, también, se logré generar una base documental para la empresa
que ofrece informacion de como abordar determinadas situaciones que faciliten la tarea
de mejorar los niveles de satisfaccién y lealtad. Desde una perspectiva académica, el
presente estudio proporciona un conocimiento util sobre los principios y elementos
esenciales de la calidad del servicio de internet de la empresa Meganet en el canton El

Carmen.

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion, se adapté la técnica de

correlacion simple y correlacion multiple, con el objetivo de conocer la relacion de las

15



variables e indicadores consistentes y antepuestas en el estudio. Igualmente, la
informacion empleada proviene de una fuente primaria, y fue recolectada mediante una
encuesta digital (on line), compuesta por 17 preguntas, aplicadas a una muestra
representativa de clientes de la empresa Meganet, mediante la herramienta Forms de la

empresa Google.

En la presente investigacion, tras la implementacién de la evaluacion de calidad, se
encontrd que una proporcion de sujetos evaluados cercana a la mitad de la muestra
asumida (48,59%), considera que el nivel satisfaccion que perciben es medio, siendo los
aspectos con mas debilidades el del cumplimiento de las expectativas que los clientes se
generaron al contratar un servicio y la atencion a las quejas que han tenido, y la calidad
del servicio de atencion al cliente, mientras que perciben como fortalezas la calidad del

servicio que reciben (p=0.000).

Como principal recomendacion en base a los resultados obtenidos en la evaluacion
realizada, se tiene que la empresa debe enfocarse en mejorar el protocolo para la atencién

de las quejas e inquietudes de los clientes.
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CAPITULO 1: DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA Y DEL PROBLEMA

Meganet es una empresa legalmente autorizada por el regulador estatal ARCOTEL
Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones en Ecuador. Fue fundada en
el afio 2007 por Ronald Javier Solérzano Andrade, joven Manabita oriundo del cantén El
Carmen, que luego de especializarse en tecnologia, y contar con el apoyo econdémico de
su padre decidié aplicar estos conocimientos con una empresa que permitiera proveer el
servicio de internet inaldmbrico satelital puesto que, en su ciudad natal no existia dicho
servicio; actualmente Meganet tiene 15 afios de trayectoria en el mercado del cantén El

Carmen.

Esta empresa de telecomunicaciones es una marca ecuatoriana que provee internet de uso
doméstico con fibra Optica a personas naturales, asi como también a empresas publicas y
privadas. Provee acceso a internet y soluciones a clientes tanto personales como
corporativos, para que el usuario pueda acceder desde su hogar, empresa 0 negocio a toda
la informacidn o entretenimiento desde la web. Contribuyendo asi con el crecimiento de
sus clientes, su desarrollo econémico y social en el ambito de la comunidad donde se

encuentran. lgualmente, cuenta con servicios y planes con precios competitivos.

Especificamente en el cantdn el Carmen en la provincia de Manabi, la fibra 6ptica permite
conexion a internet por esa via. La empresa proporciona soluciones personalizadas,
conectividad de vanguardia, ajustadas a las necesidades de sus usuarios con atencion de
calidad y asistencia técnica. Los medios por los cuales promociona sus servicios son
medios de comunicacion radiales, redes sociales y boca a boca. Es de acotar que en la
zona no era posible el acceso a internet, y esta fue la razon principal por la que se concibio
la idea de solventar dicha necesidad en base a un alineamiento total con los avances

tecnologicos de la region y mundial.

Una vez observada la realidad y necesidad del macro entorno en el que se desempefian,
la empresa fue pionera en dar acceso de internet en el sector; fue asi como para finales

del afio 2006, se instal la primera torre de comunicaciones en el domicilio particular del
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hoy duefio de la empresa, lo cual, permitié mediante radio enlaces, llevar internet a través
de un cibercafé que para el momento se llamé Megacompu, situacion que represento la

oportunidad para conectar a las primeras familias de la localidad al mundo del internet.

Un factor importante para analizar como amenaza dentro de este competitivo mundo de
la distribucion de servicios de internet, es el gran posicionamiento de la competencia, el
cual, mediante un fuerte presupuesto financiero, logra generar ofertas bastante atractivas
que buscan afanosamente que los suscriptores de Meganet cambien de proveedor lo cual
les brinda mayor participacion en zonas rurales, generando esto una competencia dificil
de sobrellevar, puesto que en muchos casos son multinacionales consolidadas en
mercados por muchos afos, que idean expectativas a sus clientes y el deseo de las
personas de vivir la experiencia de obtener ese servicio y probarlo, aunque en muchos

casos sea igual o peor que el provisto por la empresa Meganet.

Realizando un analisis de las fortalezas de Meganet, esta se convirti6 en la Gnica empresa
de este tipo generada en la comunidad donde nacié la idea de dicho emprendimiento,
Ademas, es el unico proveedor que permite a los usuarios facilidades en el pago de sus
obligaciones, tales como: debito de su cuenta, tarjetas de débito o crédito, cobros a
domicilio, transferencias y/o cheques y adicional a esto, Meganet extiende el plazo de
diez dias sin suspender el servicio, lo cual promueve facilidades a sus clientes a la hora

de comparar los servicios prestados por el resto de las operadoras y esta empresa.

Sin embargo, entre las principales debilidades de las cuales la empresa esta consciente,
es que no cuenta con una capacidad presupuestaria suficiente para extenderse en el
mercado. No obstante, la empresa ha evolucionado a las conexiones por medio de radio
enlaces via antena de punto a punto con fibra Optica, esto, con el fin de adaptarse a los
escenarios de avances en tecnologia en el mundo actual con el objetivo de mitigar quejas
por caidas y lentitud del servicio, intentando con esto proporcionar mayor satisfaccion en
el usuario, ademas de establecer una competencia seria contra las grandes corporaciones
antes mencionadas que se abalanzan sobre un mercado cada vez mas grande y necesario

para los habitantes de la comunidad.

Durante la emergencia sanitaria ocasionada por el virus de Sars-COV2 (Covid-19) la
empresa Meganet logré un crecimiento sostenido, esto, motivado a la necesidad de
conectividad exigida ante la situacion, especialmente por el teletrabajo, telesalud,

educacion entre otros. Durante el afio 2020 alcanzd, segun cifras de la empresa, a
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incrementar en un 40% sus abonados. Desde este contexto de la pandemia, el internet se
ha convertido en un servicio basico para los hogares del mundo, lo cual ha tomado fuerza
desde el surgimiento de la nueva normalidad (Freire 2021). En el caso de las familias
ecuatorianas, el acceso al internet es cada vez més frecuente y necesario. Motivado por
las necesidades actuales de comunicacion e informacion necesaria en un mundo
globalizado, donde se plantean nuevos retos y experiencias que el usuario necesita para

satisfacer las necesidades laborales, educativas y en algunos casos de salud.

1.1. Analisis externo

Meganet, como se menciono, no es la Gnica empresa que en la actualidad suministra el
servicio de acceso a internet en la comunidad, en la actualidad, y desde su concepcion, se
han estado incluyendo en esta, otras empresas con mayor trayectoria, las mismas se

muestran en la Tabla 1:

Tabla 1. Matriz y posicionamiento de categoria.

POSICIONAMIENTO DIFERENCIACION PRECIO

GAMA
ALTA

A Alfanet )

CC-Netl )

GAMA
BAJA

Fuente: Saldarriaga, (2021)

Un analisis situacional de las empresas competidoras de Meganet, revela las siguientes

caracteristicas:

e Netlife es una marca posicionada a nivel nacional en Ecuador, por tanto, se la
ubica en la categoria de gama alta y su lineamiento estratégico es la de

posicionamiento, porque a través de la experiencia, ha logrado ganarse la
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percepcion del pablico en general de ser lider en el mercado y brindar un servicio
de excelencia.

e Alfanet es una empresa a nivel regional en Ecuador que mediante una entrega de
conexion a internet de vanguardia y atencion personalizada de calidad y soporte
técnico le ha permitido encontrarse en la categoria de gama media y diferenciador
como parte de su modelo estratégico.

e Finalmente, en la categoria de gama baja y lineamiento estratégico de precio
encontramos a las empresas CC-Net y LoorSafNet por tener la percepcion de ser

los mas econdmicos en la categoria internet.

Megadatos es una de las empresas pioneras en el mercado ecuatoriano proveedoras de
internet, fue constituida el 28 de febrero de 1995. En la actualidad, y bajo la marca Netlife,
provee internet de ultra alta velocidad mediante fibra dptica en todo el pais y cuenta con

un grupo de profesionales especializados en las Gltimas tendencias tecnoldgicas.

Entre los servicios que ofrece y que le permite posicionarse en el mercado ecuatoriano,
se encuentran: software de seguridad (Netlife Defense), conjunto de aplicaciones
Premium de Microsoft 365 (Netlife Cloud), asistencias en hardware, software, streaming
y en la nube (Netlife Assistance); y, constructor web cuya finalidad es ensefiar al usuario
a crear, personalizar y optimizar su sitio web. Al 31 de diciembre de 2020, registro ventas
anuales de USD 176.274.024,00, contaba con un capital de USD 18.564.158,00 y activos
por USD 82.097.568,60. Constituyéndose en la empresa lider del pais (Netlife, 2020).

Telealfacom Cia. Ltda., constituida el 25 junio del afio 2012, es una empresa que bajo la
marca Alfanet provee conexion a internet a las ciudades de Santo Domingo, Quevedo, El
Carmen, Flavio Alfaro y La Concordia. Brinda servicios de valor agregado en
telecomunicaciones y cuenta con tecnologia de Gltima generacion y personal técnico
calificado, lo que le ha permitido posicionarse como referente a nivel regional. Entre los
productos que ofrece al mercado se encuentran red de internet de banda ancha para el

hogar y a nivel corporativo (Alfanet, 2022).
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1.2.Analisis interno

Meganet se define con una personalidad tipo Gregario, puesto que busca dar respuesta
realista a las necesidades de sus suscriptores en el momento y adaptado a su necesidad.
Asimismo, se preocupa dia a dia en dar confianza a sus usuarios y cree en la igualdad de
oportunidades para todos, especialmente apuesta por el trabajo en equipo y estan
orientados a superar los desniveles culturales, econémicos y sociales tal y como lo reza

su mision institucional.

También se describe como Explorador porque es un arquetipo que busca experiencias en
nuevas tecnologias, con el fin de alcanzar nuevos retos a través de la diferenciacion e

innovacion. Respecto a las asociaciones se identifican puntos de paridad y de diferencia:

1.1.1 Puntos de paridad.

e Permitir la navegacion en la red de internet

e Brindar instalacion del servicio y soporte técnico con rapidez.

1.1.2 Puntos de diferencia.

e Unico en el mercado, nativo de la comunidad
e Ofrece asistencia técnica inmediata
e Opciones de pago de acuerdo con la conveniencia del cliente

e Unico en extender 10 dias al plazo de pago sin cortar el servicio.

Respecto a los atributos especiales se considera que la empresa actualmente no posee uno;
sin embargo, pretende incluir dentro de su presupuesto de megas, la asignacion de una
proporcidn a una causa social. Especificamente acceso a internet a un centro educativo
de escasos recursos econdmicos, es decir Meganet ofreceria el mismo servicio de internet

que el competidor, pero con este factor diferenciador.

21



1.3.1dentificacién de Conductores e Inhibidores del negocio (referente: matriz
CIRO)

La matriz CIRO es un autoanalisis que permite conocer la identidad de las empresas de
hoy, su estrategia, proposito, segmento, perfiles de usuarios, personalidad entre otros.
Conjuntamente, y de manera simple, logra identificar los riesgos o lo que representa la
vulnerabilidad para la empresa, asi como las oportunidades, lo que puede ser conveniente
para la organizaciéon. Simultaneamente, los conductores que son basicamente los que
empujan e influyen en la marca y finalmente los inhibidores exponen lo que limita de
manera integral a la marca (Saldarriaga, 2021), en el caso de Meganet, la matriz CIRO

generada muestra los siguientes datos (Figura 1):

C INHIBIDORES
CONDUCTORES Poco o . N
a~p OCO POCSOpUsIo parn
b - Asstoncia fovnea expundinse 3 sectones aledadon
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x
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Figura 1. Matriz CIRO.
Fuente: Graham (2018)

Con base en esto, se observa que empresas que ofertan servicios tecnolégicos como
Meganet, necesitan evaluar la satisfaccion de sus clientes, a través de modelos que

permitan obtener una estimacién de variables relacionadas a esta como: la calidad de
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servicio, valor percibido, lealtad y quejas de los clientes. Esta necesidad surge ademas
por el alto nivel de competencia que enfrenta la empresa debido a la expansion de firmas
que ofertan servicios similares; un fenémeno promovido por la pandemia mundial del
COVID-19.

En base a lo expuesto, la empresa Meganet al no haber realizado antes una evaluacion de
satisfaccién no poseia el conocimiento de la manera que sus usuarios percibian sus
servicios. Por esta razon, este estudio considero preciso el desarrollo de esta evaluacién
mediante el modelo ACSI, mismo que persigue poder medir la satisfaccion de los clientes
de la empresa, con lo cual, pueda atender con objetividad y estrategias adecuadas los

requerimientos descubiertos de forma acertada.

Adicional, ayudara a la empresa a obtener ventajas competitivas para lograr posicionarse
en el mercado puesto que, cada dia aumentan los competidores con ofertas tentativas. Por
lo tanto, es necesario medir de manera integral el grado de satisfaccion de los clientes,
con el objetivo de conocer la realidad en cuanto a satisfaccion y una vez obtenido los
resultados crear estrategias orientadas hacia el marketing moderno, donde el cliente se

constituye en el eje primordial de la organizacion.

Este estudio también permite a Meganet tener la capacidad de insertarse en la conciencia
del consumidor. De tal modo que, al comprender el grado de satisfaccion podra optimizar
el valor percibido por el cliente. Que, en efecto, al suplir sus expectativas se extienden las
posibilidades de lograr la estabilidad del cliente de manera prolongada, que como
consecuencia se materializara en rentabilidad, lo que se transforma directamente en
lealtad, y otros valores agregados que generaran ganancias y mayor permanencia de la
compafiia en el mercado, acortando la brecha que existe entre la empresa y los grandes

competidores.

Agregando a lo anterior, la evaluacion a través del modelo ACSI aspira que la empresa
lidere en el mercado del Carmen, para esto, se deberan realizar los cambios pertinentes
de acuerdo a los resultados obtenidos, afrontando las debilidades institucionales partiendo
de los intereses del cliente, concluyendo con la fidelizacion de sus suscriptores y la
captacion de nuevos clientes, conjuntamente, le dard solucion a la dificultad de la
supervivencia del negocio con la permanencia y lealtad de los usuarios, sin riesgo que se

sientan cautivados con ofertas atractivas de otras firmas.
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CAPITULO 2: MARCO CONCEPTUAL

2.1. Satisfaccion del cliente

Puede ser considerada como el componente fundamental para la vinculacion entre las
empresas y su mercado, convirtiéndose en un tema de trascendencia en toda investigacion

a nivel empresarial.

Desde la década de los sesenta se esta sefialando sobre los efectos de las perspectivas y
expectativas de los clientes y sobre todo de la satisfaccién; dando inicio a investigaciones
de donde surgieron diversas teorias de su naturaleza y sus variables que dan como
resultado las causas para satisfacer al cliente y sus efectos que esto puede causar en el

mercadeo (Illescas 2018).

En este caso, las teorias de satisfaccion del cliente dan a conocer la confirmacion del
consumidor una vez realizada efectivamente su compra, es decir, hace saltar a la vista la
satisfaccion del comprador una vez adquirido su producto o servicio. Reportando la
aparicion de juicios de valor del producto o servicio prestado en la comparacion de

expectativas y percepciones del consumidor.

Por esto, Ospina y Gil (2011) hacen mencion que en esta década algunas definiciones
conceptuales sobre la satisfaccion del cliente como “el grado o medicion de ajuste a los
deseos 0 necesidades de los clientes con respecto al rendimiento de los servicios y
productos brindados u ofertados por las comparfiias 0 empresas de un ramo en cuestion”
otros autores la definen como una valoracion o un juicio consciente sobre si un servicio
0 producto tuviese buenos resultados o no, y si dicho producto se ha cefiido a su intencién.
Década a década estos modelos van integrando variables que contribuyeron a la

consolidacidn de la satisfaccion y los fendmenos obtenidos como resultado de esta.

En ese orden de ideas Office de Gobernment Commerce, 2013 asevera que la satisfaccion

del cliente es una serie de sentimientos de desilusion o placer obtenido como resultado al

comparar el valor percibido al usar un producto o recibir un servicio con las expectativas
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generadas del mismo, en otras palabras, si el cliente se decepciona cuando efectud la
compra, esta persona esta insatisfecha, puesto que este realiza una evaluacion de su
compra midiendo distintos factores entre estos los cuales podria mencionarse como muy

importante el de la lealtad a la marca.

En ese orden de ideas Flores (2018) conceptualiza la satisfaccién del cliente haciendo
referencia del estado de &nimo de un comprador en relacién producto o servicio adquirido.
Para lograr satisfacer a los clientes en necesario actitudes positivas de la empresa, el
reconocimiento de boca en boca, compras frecuentes y sobre todo la lealtad; en
conclusidn, la satisfaccién viene siendo una respuesta netamente emocional del cliente
con respecto a la experiencia o interaccion con el servicio adquirido. Dividiendo el autor

a la satisfaccion en tres niveles: La insatisfaccion, la satisfaccion y la complacencia:

e Insatisfaccion, ocasionada motivado a que el producto o servicio no cubre las
expectativas del usuario.

e Satisfaccidn, ocurre cuando el producto o servicio se relaciona directamente
con el interés del usuario.

e Complacencia, en este proceso de ventas no se supera las necesidades y

expectativas de comprador.

Por lo tanto, la satisfaccion al cliente aporta a las percepciones del comprador por la
calidad, tomando en cuenta sus satisfacciones o experiencias anteriores, las cuales son
examinadas en cada encuentro posterior que realice, limitando a su vez sus intenciones y

expectativas de compra.

Siendo la satisfaccion clave para establecer la calidad del servicio o producto adquirido,
asi como para conseguir el rendimiento de la empresa el cual influye en la decision final
del cliente de volver a vivir la experiencia del servicio motivado a la satisfaccion del

cliente.
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2.2. Fidelizacion de clientes

Oliver (1999) define la lealtad como "un compromiso profundamente arraigado para
reconstruir y volver a patrocinar un producto o servicio preferido en el futuro a pesar de
las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que tienen el potencial de
provocar cambios de comportamiento”. de la relacion entre la actitud relativa de un

individuo y el re-patrocinio.

Aungue la satisfaccion del cliente es una parte crucial de un negocio, la satisfaccion por
si sola no puede llevar a un negocio a un nivel superior. La satisfaccion del cliente produce
un resultado financiero positivo, especialmente en las compras regulares. mercado donde
crear y mantener la lealtad del cliente es mas complejo de lo que solia ser en los ultimos
afios. Esto se debe al avance tecnoldgico y la generalizacion de los usos de internet. La
fidelizacion requiere que la empresa enfoque el valor de sus productos y servicios y
muestre que esta interesado en cumplir el deseo o construir la relacién con los clientes
(Griffin, 2002).

Thomas y Tobe (2012) enfatizan que “la lealtad es mas rentable”. Los gastos para ganar
un nuevo cliente son mucho mas elevados que retener uno existente. Los clientes leales
alentaran a otros a comprar y lo pensaran mas de dos veces antes de cambiar de opinion
para comprar otros servicios. La lealtad del cliente no se gana por accidente, se construye
a través de las decisiones de abastecimiento y disefio. Disefiar para la lealtad del cliente
requiere enfoques centrados en el consumidor, anticipandose al deseo y el interés del
receptor del servicio. La lealtad del cliente se edifica con el tiempo a través de maltiples

transacciones.

Una relacion con un comprador es igualmente importante en la lealtad del cliente y esto
requiere que la empresa trabaje en un contexto mas amplio que se extiende mas alla de si
misma, ya que ninguna empresa puede ser de clase mundial en todo (McDonald y Keen,
2000). Gremler y Brown (1999) dividieron la lealtad del cliente en tres categorias
diferentes que incluyen lealtad conductual, lealtad intencional y lealtad emocional. La
lealtad conductual es la repeticion del comportamiento de compra, mientras que la lealtad
intencional es la posible intencion de compra. La lealtad emocional, sin embargo, se logra

cuando un cliente siente que una marca se corresponde con su valor, ideas y pasion.
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2.3. Factores que influyen en la satisfaccion y lealtad del cliente

Al comienzo del nuevo milenio, la satisfaccion del cliente parece estar en todas partes.
La satisfaccion del cliente es un elemento importante en la prestacion de servicios porque
comprender y satisfacer las necesidades y los deseos del cliente puede generar una mayor
participacion de mercado a partir de compras repetidas. La orientacion a la satisfaccion
del cliente no es un fenémeno reciente. Numerosos empresarios exitosos a lo largo de los
afios han identificado la importancia de la satisfaccion del cliente y su produccion en un
resultado comercial (Vavra, 2002).

En general, la lealtad del cliente es un comportamiento, mientras que la satisfaccion del
cliente es una actitud. Por lo tanto, existen ciertas diferencias entre los factores que
influyen en la satisfaccion y la lealtad (Gajjar, 2013). Generalmente, el precio, la calidad,
la confiabilidad, la empatia y la capacidad de respuesta son los principales factores que
influyen en la satisfaccion y lealtad del cliente. Algunos de los factores de detalle que

influyen en la satisfaccion y lealtad del cliente se analizan por separado a continuacion.

El comportamiento del consumidor se refiere a la seleccion, compra y consumo de bienes
y servicios para la satisfaccion de sus necesidades basicas y fundamentales. Hay
diferentes fases involucradas en el comportamiento del consumidor. Inicialmente, el
consumidor encuentra las necesidades y luego va por la seleccion y presupuesta las

mercancias y toma la decision de consumir.

La calidad del producto, el precio, el servicio, la emocion del consumidor, los factores
personales, los factores situacionales, la percepcion de equidad o justicia, las
caracteristicas del producto son algunos de los factores que influyen en la satisfaccién del
cliente. Por otro lado, varios factores como los mencionados en la figura influyen en el

comportamiento de compra del consumidor (Clootrack, 2022):.

e Factores culturales: la cultura es crucial cuando se trata de comprender las
necesidades y el comportamiento de un individuo. Los valores, percepciones,
comportamientos y preferencias son los factores basicamente aprendidos en la
etapa mas temprana de la infancia de las personas y los comportamientos comunes
de la cultura. Las normasy los valores se transmiten por generacion de una entidad
a la otra. Los factores culturales representan los valores aprendidos y las
percepciones que definen los deseos y comportamientos de los consumidores. Los
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consumidores se ven influenciados primero por los grupos a los que pertenecen,
pero también por los grupos (grupos aspiracionales) a los que desean pertenecer.
Factores sociales: EI ser humano vive en un entorno rodeado de varias personas
que tienen comportamientos de compra diferentes. EI comportamiento de una
persona esta influenciado por muchos grupos pequefios como familiares, amigos,
redes sociales y alrededores que tienen diferentes comportamientos de compra.
Estos grupos forman un entorno en el que un individuo evoluciona y moldea la
personalidad. Por lo tanto, el factor social influye en gran medida en el
comportamiento de compra de un individuo.

Factores personales: este comportamiento del consumidor incluye factores
personales como la edad, la ocupacion, la situacion econémica y el estilo de vida.
El consumidor cambia la compra de bienes y servicios con el paso del tiempo. La
ocupacion y la situacion econdémica también tienen un impacto significativo en el
comportamiento de compra. Por otro lado, una persona con bajos ingresos opta
por adquirir servicios econdmicos. El estilo de vida de los clientes es otro factor
crucial que afecta el comportamiento de compra del consumidor. El estilo de vida
se refiere a la forma en que una persona vive en una sociedad y se expresa a través
de las cosas que lo rodean.

Factor psicoldgico: muchos factores psicologicos como la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje y las actitudes y creencias juegan un papel crucial en
la compra de un producto y servicio en particular. Para aumentar las ventas y
animar al consumidor adquirir el servicio, la organizacion debe tratar de crear una
necesidad consciente en la mente del consumidor que desarrolle un interés en
comprar el servicio. Del mismo modo, dependiendo de las experiencias del
cliente, sus creencias y caracteristicas personales, un individuo tiene una
percepcion diferente de otro. Las actitudes permiten al individuo desarrollar un
comportamiento coherente frente a la clase de su personalidad. A través de las
experiencias que adquieren los consumidores, el cliente desarrolla creencias que

influiran en el comportamiento de compra.
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2.4. Importancia de la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente es extremadamente importante porque es la forma de obtener
retroalimentacion de los clientes de manera que puedan usarla para administrar y mejorar
su negocio. La satisfaccion del cliente es el mejor indicador de como se ve el negocio en
el futuro. La satisfaccion del cliente ayuda a realizar un analisis FODA que podria
ayudarlos a desarrollar su negocio de manera avanzada y sistematica. Ademas de esto,
también ayudara a tomar la decision correcta para utilizar los recursos adecuados durante
la fabricacion de los productos. Del mismo modo, mantiene la relacion con los clientes

existentes y también provee la posibilidad de adquirir otros (Pokalsky, 2016).

Cuando se compran productos, los clientes esperan perfeccion en lugar de cantidades.
Hay variedades de productos que son similares en el mercado y, a veces, es dificil
distinguir cual es cualitativo y duradero. Esta es la gran oportunidad para que la
organizacion comercial que realiza la comercializacion de sus productos y servicios
comprenda qué es exactamente lo que buscan los clientes. La satisfaccion del cliente es
un indicador clave del mercado que evalla el éxito de la organizacién. Las personas tienen
una variedad de gustos y opciones y, por lo tanto, la satisfaccion también difiere de una
persona a otra. También puede variar la expectativa del consumidor dependiendo de la

opcidn que pueda tener, como el mercado nacional e internacional (Kotler y Keller, 2006).

2.5. Técnicas para medir la satisfaccion del cliente.

Medir la satisfaccion del cliente es un indicador de rendimiento clave dentro de la
empresa y, a menudo, forma parte del cuadro de mando integral. EI objetivo principal de
medir la satisfaccion del cliente es tomar una decision rapida para la mejora continua de
las transacciones comerciales. Atraer a un nuevo cliente como una fuente para construir
sobre la relacion existente, la evaluacion de la satisfaccion del cliente es esencial para ser

medido.

Del mismo modo, para retener la base de clientes actual, evaluar la satisfaccion del cliente
es igualmente importante. La informacion procesable sobre como hacer que los clientes
estéen mas satisfechos es, por lo tanto, un resultado crucial. A menos que la organizacion

se concentre sus esfuerzos de mejora en el &rea correcta, la organizacion no puede
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mantener el nivel de competencia de los negocios en un mercado. Reconocer las
necesidades del cliente es satisfacer al cliente y satisfacer la necesidad del cliente, una
medida de la satisfaccion del cliente es lo que atafie a la organizacion (Hill, Roche, y
Allen, 2007).

2.5.1. Encuestas de satisfaccion.

Aunque para muchos autores son consideradas obsoletas son el basamento para todos los
demas instrumentos de medicion. Para Serta, 2018, esta es de las mejores herramientas
para medir los niveles de satisfaccion del cliente, siendo riguroso al escoger la mejor

version de esta, entre las cuales se pueden destacar:

Encuestas en Apps: Hoy en dia, el uso de los teléfonos celulares es indispensable para el
desarrollo de actividades que cada vez son mas cotidianas, por eso es uno de los métodos
con un indice de respuestas mayor, pues la peticion es rapida y sutil a través de las

aplicaciones celulares o pagina web.

Encuestas post-servicio: es altamente efectiva, en cuanto a sus respuestas obtenidas, esto
debido a que sus respuestas son recolectadas de manera inmediatamente posterior a la
prestacion del servicio o entrega del producto, captando de la mejor manera las

percepciones y sentimientos del cliente.

Encuestas largas via e-mail: no tienen un indice tan alto de respuesta, aunque sin duda,

son las idoneas para obtener informacion detallada y profunda.

2.5.2. Indice de satisfaccion del cliente (CSAT).

ElI CSAT por sus siglas en inglés es una técnica o instrumento para medir acertadamente
la satisfaccion del cliente, siendo actualmente de las mas usadas de manera global, pues
posee un caracter directo y sencillo de implementar, contando con un sistema de
evaluacion que mide del 1 “nada satisfecho” al 10 “muy satisfecho”, brindando la

oportunidad de realizar un feedback con los clientes y un seguimiento post venta.
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2.5.3. indices Net Promoter Score (NPS)

Técnica para medir la satisfaccion del cliente, de las mas utilizadas, su metodologia se
basa en una sola pregunta: ;Recomendarias (servicio, el producto o empresa) a tus
conocidos 0 amigos?, brindando una respuesta métrica del 1 al 10, la cual se evalla de la

siguiente manera:

e 1 ab5: Detractores
e 6 a7:Clientes pasivos
e 8a10: Promotores de marca

El célculo de NPS, se realiza con un porcentaje de encuestados promotores (10-9),
restandole el porcentaje de detractores (0-6). obteniendo una métrica muy confiable la
cual es usada por empresas tales como Apple o eBay y cuya principal ventaja es que no
se basa en una emocion como por ejemplo “me hizo sentir feliz” sino en una accion

concreta como “lo recomiendo”.

2.6. Modelo ACSI

Segun Gancino et al., (2020) el modelo América Customer Satisfaction Index, distinguido
por las siglas ACSI, se fundamenta en dos mecanismos: la calidad técnica y la calidad
esperada. EI primer mecanismo se trata del alcance que una empresa puede establecer en
base a los requerimientos de los clientes y el segundo se refiere a la comprension del
grado en que una empresa puede ser, estandarizada, confiable y sin falencias. Apolo y
Remache, (2017) indican que el modelo ACSI inicialmente se us6 en Estados Unidos en
el aflo 1994 para conjugar los servicios obtenidos, viabilizar y establecer el grado de
satisfaccion eficiente y efectivo de los consumidores en las organizaciones que se lo

aplique.

El modelo ACSI se presenta como una medicidon independiente y uniforme de la
experiencia del consumidor; basado en suscriptores corporativos los cuales reciben datos
de sectoriales e informes especificos por compafiia sobre los retornos financieros de la

mejora en la satisfaccion del consumidor.

31



De acuerdo con Mejias et al., (2018) el indice de satisfaccion del cliente estadounidense
es una medida con caracteristicas particulares por ser uniforme, intersectorial y
gubernamental. Conjuntamente, el modelo ACSI permite organizar el flujo de resultados
que se obtiene de los clientes. Este instrumento se proyecta a la consecucién de las
posibilidades y la lealtad que explica las razones inmediatas en el momento decisivo de
la experiencia de compra. Igualmente, el modelo ACSI, es una herramienta que ayuda a
comprender la satisfaccion comparada con el interés que un cliente espera percibir

después de adquirir un producto o servicio (EcuRed, (2021).

2.6.1. Elementos del modelo ACSI.

Segin American Customer Satisfaction Index., (2020) existen varios elementos que

constituyen el modelo ACSI, los mismos se pueden observar en la Figura 2:

Calidad Reclamaciones
percibida del cliente
A \ /
Valor Satisfaccion del

percibida ——P  cliente (ACSI)

=

del cliente Lealtad

Figura 2. Modelo ACSI.
Fuente: Gancino et al., (2020)

e Expectativas del cliente: Es la pretension o ilusién que adquiere un cliente previo

a la obtencidn de un producto o servicio. Fruto de la publicidad especifica que se
asimila de manera instintiva.

e Calidad Percibida: Se vincula a dos componentes: adaptacion individual y la

confiabilidad; busca precisar la manera como el servicio logra identificarse con el

cliente y examina la posibilidad del fracaso.
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e Fidelidad del cliente: Conocimiento de los factores principales del modelo en el

rendimiento de una organizacion.

2.6.2. Satisfaccion.

Segun Morocho y Santos, (2018) la satisfaccion, permite comparar la experiencia de
compra entre la sensacion de felicidad o descontento referente a las expectativas previas
generadas en el cliente. Si el valor esperado es inferior se considera insatisfecho o por el
contrario si el resultado esperado supera la perspectiva se traduce como satisfaccion. En
otras palabras, la satisfaccion es el sentimiento producido en el consumidor posterior a la
experiencia de compra. Asimismo, es una herramienta de gestion de mucha utilidad que
influye en la aceleracion de cambios estructurales, culturales y técnicos de una

organizacion.

Conforme a Moreno (2019) la satisfaccion del cliente es comparada con la actitud o las
practicas en la vida emocional de un individuo, en el que se evidencian reflexiones
comparativas que concibe una persona al recibir un servicio o producto en relacién a lo
que con antelacion habia mentalizado obtener. Ademas, Parra y Guerrero, (2018)
mencionan que muchas empresas se han enfocado en la satisfaccion como un medio para

crear un vinculo emocional con la marca.

En el mismo orden de ideas, Ramirez, Maguifia, y Huerta (2020) indica que la satisfaccion
representa la sensacion de bienestar del cliente cuando el proveedor de servicios cumple
sus expectativas, y se define como una sintesis de las respuestas cognitivas y emocionales
a un incidente de servicio o0 a una relacion de servicio a largo plazo. Por lo cual, la
satisfaccién comprende un componente imprescindible para alcanzar la competitividad
de la organizacion. No obstante, esto va mas alla de una preferencia racional como un
sentido de empatia con el cliente, es decir entender como se siente y lo que necesita. Hoy
en dia las organizaciones méas exitosas buscan crear estrategias que permitan conquistar
la satisfaccion total del cliente, con el afan de incrementar las ventas y adquirir un

comportamiento de recompra (Trevifio, 2021).
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2.6.3. Expectativa.

Es importante comprender, la necesidad de medir y administrar las expectativas, puesto
que generalmente no todos los clientes presentan el mismo tipo de expectativas dado que
cada uno es un perfil Unico y posee gustos y preferencias muy distintas. Segin, Miranda,
Romero, Chiriboga, Tapia, y Fuentes (2021) las expectativas representan las pretensiones
del comprador habitual o comprador nuevo para alcanzar la satisfaccion y experiencia de
la adquisicion de un servicio, producto o empresa, lo cual, se vincula con la calidad de la

atencion y las caracteristicas de los productos ofrecidos.

De forma similar Silva et al., (2021) manifiestan que las expectativas habitualmente nacen
del interés de los clientes por adquirir algo, ocasionadas por el efecto de condiciones
como: promesas realizadas por la compafiia, referente a la utilidad de sus productos y
servicios, criterio del entorno familiar, conocidos, influencers, entre otros, en base a la
experiencia de compra previa. Por lo tanto, las expectativas son indicadores

imprescindibles para medir el alcance de éxito de una organizacion.

El rango de satisfaccion de un usuario representa una relacion de las pérdidas y ganancias
relacionadas con el proceso de atencion, por lo cual, el rango de satisfaccion garantiza

contraste entre las expectativas antepuestas y el valor que se obtiene (Tello, 2021).

Por lo cual, las expectativas de calidad del servicio para los clientes se enfocan en la
percepcion del servicio recibido, en donde la gerencia del negocio debe buscar la forma
de satisfacerlas, la cual, puede ser modificada con el tiempo y mejorada continuamente
tomando en consideracidn aspectos intangibles, como aspectos tangibles del servicio o
producto, con el propdsito de lograr suplir exitosamente sus expectativas se podra obtener

los resultados ansiados (Arroyo, Carcamo, Alvarado, Leon, y Banda, 2021).

2.6.4. Satisfaccion y lealtad.

La lealtad del consumidor se refiere al compromiso que adquiere un cliente como
respuesta; en otras palabras cuando este alcanza felicidad en el proceso de la compra; esta
experiencia logra influir altamente en la decision de compra y recompra como en la

recomendacion a otros de la marca (Ramirez et al., 2020).
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Segun Merchan (2018) la importancia de la lealtad tiene un alto valor en el que el
consumidor es el protagonista y establece medidas que promueven la fidelidad; debe ser
prioridad para cualquier organizacion realizar controles periddicas de la frecuencia de
compra de sus clientes puesto que, este es el principal mecanismo para evaluar la lealtad,
dado que un cliente fidelizado no solo es probable que regrese a comprar en una proxima
ocasion que requiera un servicio, sino que ademas, hablara positivamente de los servicios
y productos percibidos a su entorno social. Como consecuencia de este comportamiento
se podré contener los costes de la empresa, puesto que cuidar y retener un cliente fiel se
convierte en una estrategia puntual que permite optimizar costos, en lugar de ganar uno
nuevo. Para desarrollar de la lealtad hacia una marca Herazo y Huamancayo (2018)

proponen Cuatro etapas:

1. Desconocimiento: El consumidor no distingue ninguna diferencia entre las marcas

2. Reconocimiento: Se refiere a la etapa en el que la marca ha captado un espacio en
la mente del cliente como eleccion de compra, referente a sus productos o
servicios.

3. Preferencia: Una vez que el cliente logra superar sus expectativas y la experiencia
de compra haya resultado placentera decide volver.

4. Lealtad: Eleccion de la marca de forma permanente, aunque la experiencia pueda

ser negativa.

2.6.5. Calidad de servicio.

Segun Gil (2020) la calidad del servicio es la clave para alcanzar un nivel alto de
satisfaccion, esta influye en el trabajo de interpretar las expectativas y necesidades del
cliente, para poder proporcionar un producto o servicio oportuno, seguro y confiable;

permitiendo asi obtener los mas altos estandares de fidelizacion y éxito empresarial.

Con el paso del tiempo, la calidad se ha ido encaminando hacia las necesidades y
experiencia del cliente a diferencia de la decada pasada, en que la mayoria de las
organizaciones se concentraban solo en el producto. En la actualidad, la estrategia
empresarial esta dirigida en definir y entender los requerimientos de los clientes con el

fin de brindar una experiencia de compra agradable (Gémez, 2020).
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De acuerdo con Ospina (2021) la cual se enfoca en la obtencion de la satisfaccion del
cliente, mediante los altos estandares de calidad hacia el usuario, dado que representa el
factor de evaluacion de la calidad del servicio con respecto a las expectativas que busca
en las actividades de consumo encontrar satisfaccién de manera efectiva que supere sus

intereses.

2.6.6. Variables de medicion utilizadas por el modelo ACSI.

En resumen, las variables a medir en el modelo estudiado ACSI estan basadas en el campo
de las expectativas, lo cual, es posible dividir en base a indicadores observables y
medibles tales como la expectativa global sobre la calidad, donde se involucra
directamente al desenvolvimiento del producto o del servicio, expectativas de
confiabilidad, referida a la calidad percibida de las variables evaluacion global de la
calidad, la evaluacion del cumplimiento de las necesidades y por Gltimo, pero no menos

importante, la evaluacion de confiabilidad.

Este valor percibido por las variables medibles corresponde a la evaluacion de la calidad
con respecto a un precio dado y la evaluacién del precio conocido el nivel de calidad.
También encontramos la variable latente ACSI tenemos de satisfaccion global, el
cumplimiento de las expectativas y el desempefio con respecto a productos o servicio

ideal.

Continuando nos encontramos con la variable quejas como edicion se tiene la pregunta si
el consumidor se ha quejado de un servicio o por el producto de manera formal o informal,
Para culminar en lealtad donde la medicion esta dada por la tendencia a recomprar, la
tolerancia a subida de precios motivado a que recompra y la tolerancia a la disminucion

en los precios que lo induce a la recompra inmediata.

2.7. Antecedentes del uso del Modelo ACSI

Varios son los antecedentes de investigacion que tienen relacion directa con las variables

en estudio, los cuales han ofrecido resultados satisfactorios al momento de usar el modelo
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ACSI para medir el indice de satisfaccion del cliente en diversas empresas de productos

y 0 servicios entre los cuales destacan.

Apolo y Remache (2018) en su trabajo titulado Aplicacion del modelo ACSI para mejorar
el nivel de satisfaccion de los turistas que visitan los atractivos pertenecientes al
municipio del canton Mera, en la provincia de Pastaza, tuvo como objetivo, proponer
mejoras el disefio de estrategias idoneas al contexto local, para conocer la indice
satisfaccion de los turistas en lo relacionado al servicio recibido cuando disfrutan de los

atractivos turisticos de la zona.

Una investigacion de tipo descriptiva y transversal que se realiz6 en dos fases con tres
objetivos planteados donde se diagnostico la situacion actual relacionada con la calidad
de servicio con respecto a la satisfaccion de los clientes con los servicios turisticos
prestados en el canton Mera. En una segunda fase, se realizaron encuestas estructuradas
y validadas, midiendo cada variable y evaluando el nivel de satisfaccion a través del
modelo ACSI, cuyo analisis estadistico le permitié a los autores y la empresa obtener
informacion sustancialmente relevante para el disefio de estrategias que se enfocaron en

mejorar la satisfaccion de los turistas.

Illescas (2018) en tu trabajo titulado aplicacion del modelo ACSI para la medicion del
nivel de satisfaccion de los usuarios de Smartphone en la empresa C.M.A.CELL el cual
se realizo con el método hipotético y deductivo de enfoque mixto de la investigacion,
utilizando un instrumento tipo encuesta de veinte y dos preguntas a una muestra
recopiladas de una base de datos de los clientes de la empresa, aplicadas en el punto de
venta a sesenta y un personas en la ciudad de Riobamba. Utilizando para el andlisis el
software estadistico SPSS, por medio de relaciones a través de regresiones simples y

multiples ademas de ecuaciones estructurales.

Evidenciando en los resultados que la calidad posee una correlacion positiva y
significativa directamente con satisfaccion de la misma manera con el valor percibido,
indicando que la experiencia de compra tiene una influencia positiva en la satisfaccién y
lealtad del comprador o cliente de laempresa. Elaborando y colocando en funcionamiento
un manual de servicio al cliente con la Unica y prioritaria finalidad de ofertar un servicio
estandarizado para la satisfaccion del cliente, tratando de lograr la disminucion de quejas

e incrementando la lealtad del cliente.
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Delgado y pinto (2021) en su trabajo titulado Dimensiones de satisfaccién en la atencién
de los usuarios de la Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP) de
Arequipa - 2021 cuyo objetivo general fue determinar el cumplimiento de las expectativas
y necesidades de los clientes o usuarios, expuesto por la Superintendencia Nacional de
Registros Publicos (SUNARP) de la ciudad Arequipa, referido a la atencion de los
requerimientos y determinando la satisfaccion. Ademas, utilizando una metodologia
aplicada de tipo documental y de campo, el nivel en los tres niveles (exploratorio,
descriptivo y explicativo) haciendo uso de la técnica de recoleccion de datos encuesta y
con un instrumento validado por Exemplar ACSI la Universitate Michigan Scholae
Negotia, en el afio 1994. realizado en la provincia de Arequipa. Conformada por los

usuarios de la SUNARP de Arequipa, mayores de edad de ambos sexos.

La muestra fue de 330 clientes, con el nivel de confianza de 95% con 5% de margen de
error. La conclusion primordial fue la comprobacion de la hipotesis general y de las
hipbtesis especificas, donde la Superintendencia Nacional de Registros Publicos
SUNARP de la ciudad de Arequipa, debe estar orientada a servir al usuario en cuanto al

cumplimiento de sus necesidades, deseos y expectativas, lo que determina su satisfaccion.
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CAPITULO 3: DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. Campo o universo de la investigacion

Para Ku moo (2019), la poblacién o universo de estudio, constituye el conjunto de varios
elementos idoneos, con caracteristicas usuales, e identifica como muestra a cualquier
subconjunto de poblacién que bien puede ser finita o infinita. De la misma manera, el
objeto de estudio tiene la capacidad de cuestionar el conocimiento desarrollado a través
de argumentaciones propias permitiendo comprender, puesto que es necesario poner en

marcha su andlisis y no otro (Cohen y Gémez, 2019).

En base a lo antes mencionado, segun el Instituto Nacional de estadisticas y Censos, para
el 2001 el Cantdn EI Carmen, representaba el 5,9 % del total de la Provincia de Manabi;
misma que presentd un promedio de crecimiento anual del 2,3% para ese afio 2001. El
52,3% de la poblacion reside en el area rural del cantdn; y es mayoritariamente joven,
dado que el 46,8% son menores de 20 afios, la poblacidn en objeto de estudio en este
trabajo de investigacion estd constituida por hombres y mujeres residentes en el cantén
El Carmen, con edades comprendidas entre 20 y 65 afios, los cuales, corresponden a una
poblacion econdmicamente activa (PEA), misma que representa el 31,3% de la poblacién
total. La poblacién considerada en todo caso, se encuentra dentro de los grupos antes

mencionados, ademas que son usuarios activos de la empresa Meganet.

3.2. Muestra

Robles (2019), indica que generalmente las encuestas se realizan en torno a una muestra
del universo de estudio. Para efecto de la presente investigacion se utilizd el muestreo
aleatorio simple. Segun Cadena, et al. (2021), este método corresponde a la forma mas
sencilla de conseguir una participacion representativa del universo muestral. De esta
manera, se implementd la formula propuesta por Gamboa (2018) para el calculo de la
muestra requerida en la presente investigacion:
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N.Z %a.p.q
d% (N-1) + Z%a.p.q

Para efecto del presente estudio, se tomd en cuenta a los clientes de la empresa Meganet,
con edades entre 20 y 65 afios, y residentes en el cantén EI Carmen, el universo muestral,
la muestra definitiva y los otros parametros que requiere la formula antes presentada, se

encuentran en la Tabla 2:

Tabla 2. Descripcién de la formula de la muestra.

Variable Descripcion Datos
n= Tamafio de la muestra 249
N = Poblacién o universo 700
Z= Nivel de confianza 1,96
p= Probabilidad a favor 0,5
g= Probabilidad en contra 0,5
e= Error muestral 0,05

Como se aprecia en la tabla anterior, la muestra poblacional quedo6 constituida en 249
personas, mismas que forman parte de un universo muestral de 700 personas, que como

se indicd previamente, cumplen con los criterios de inclusién.

3.3. Tipo de estudio

La presente investigacion fue de caracter descriptivo. Ferrer, et. al.; (2021), indican que
este tipo de estudio, se enfoca en la descripcion de los fenGmenos objetivos para poder
diferenciarlos de otros factores, lo cual facilita la ampliacién de los conocimientos que se
tienen de dichos factores y poder asi, evidenciar los fendmenos relacionados al estudio
que se desarroll6. En este caso, la evaluacion del nivel de satisfaccion percibida por los

usuarios de los servicios contratados a la empresa Meganet.

Esta investigacién ayudd a obtener informacién referente al comportamiento de los
usuarios con el servicio recibido; de esta manera se logré detallar elementos necesarios

para la medicion de la satisfaccion de los suscriptores de la compafiia.

Asimismo, el estudio fue de tipo transversal ya que la informacién se recolecté en un solo
momento del tiempo. El disefio de este trabajo fue no experimental puesto que no se
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realiz6 manipulacion de variables (Tabla 3). Es también un estudio con enfoque
cuantitativo dado que las variables de estudio fueron cuantificadas a través de encuestas
aplicadas a clientes de la empresa, lo cual permitio plantear hipdtesis sobre la relacion de

las variables de estudio, comprobables mediante técnicas estadisticas de correlacion.

Tabla 3. Disefio metodoldgico.

Tipo de estudio y alcance Descriptivo

Tipo de disefio No experimental
Transversal correlacional
Muestra no probabilistica
Cuantitativo

3.4. Método de investigacion

En este estudio se aplic6 el método hipotético-deductivo, ya que se parte de teorias
ampliamente aceptadas para plantear conclusiones particulares. Ademas, es un método
que permite formular las hip6tesis sobre la experiencia de consumo del servicio de
internet suministrado por la empresa Meganet, bajo los preceptos del modelo ACSI, el
cual determina el grado de satisfaccion y lealtad del cliente; por lo que el estudio permite
comprobar o rechazar las hipotesis planteadas. De esta manera se deducen conclusiones

que deben confrontarse con los hechos (Nifio y Mendoza, 2021).

3.5. Técnicas e instrumentos para la recoleccion y analisis de datos

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizé la encuesta; esta herramienta es
un conjunto de preguntas sistematizadas y dirigidas a una muestra representativa de la

poblacion, con el fin de conocer estados de opinién o hechos concretos.

Por tal razén, este estudio considerd oportuno el uso de la encuesta bajo la modalidad de
cuestionario digital compuesto por un conjunto de preguntas con base en las variables e
indicadores de estudio, con el objetivo de recopilar informacion de los sujetos de estudio
y medir la satisfaccion en los usuarios de la empresa Meganet (Supo y Zacarias, 2020).
Especificamente se utiliz6 el instrumento propuesto por Awwad (2012) el cual se vale de

un cuestionario de 17 preguntas para evaluar las variables de estudio que incluyen el
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modelo ACSI (Tabla 4). Este instrumento ha sido sometido a una prueba de validez por

juicio de expertos y analisis de confiabilidad a través del indice de Alpha de Cronbach.

Tabla 4. Esquema de recoleccion de datos.

Tipo de Técnica de Procesamiento de
Fuente ! Instrumento

Fuente Recoleccion datos

Estadisticas

Cuestionario  descriptivas,
(instrumento  cuestionario  digital,

Primaria Clientes Encuestas propuesto por tablas y  figuras;
(Awwad, andlisis de regresion y
2012) correlacion simple vy

multiple.

Investigacion
documental
digital.

Listas de Tablas, figuras y/o
verificacién.  resumen narrativo.

Informacién

Secundaria .
complementaria.

Los resultados obtenidos permiten contar con los insumos necesarios para disefiar
estrategias encaminadas a mejorar el servicio y la satisfaccion de los clientes dado que,
al determinar el nivel y la direccion de la correlacion entre las variables, fue posible
identificar los puntos criticos que tienen mayor efecto sobre la lealtad y satisfaccion, de
acuerdo con las relaciones planteadas en el modelo ACSI. Al mismo tiempo, el modelo
permitio el calculo de indices de satisfaccion y de cada una de las variables involucradas
en el mismo, por lo que, se obtuvo una medicion objetiva de los aspectos més relevantes

a considerar en el momento de disefiar las estrategias.

3.6. Procedimientos

El procedimiento contempld la aplicacion del instrumento de recoleccion de informacion
primaria a los 249 clientes a través de Google Forms, y una lista de verificacion basado

en el modelo indice Nacional de Satisfaccion del Consumidor (ACSI).
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3.7. Método de analisis de datos

En esta fase del andlisis de los datos, se realizo la introduccion en una hoja de calculo
Excel y posteriormente se derivd al procesamiento en el programa estadistico SPSS®
v.25, lo cual permitio el desarrollo de las estadisticas descriptivas, cuestionario digital,

tablas y figuras; y andlisis de regresion y correlacion simple y multiple.
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CAPITULO 4: RESULTADOS

Una vez aplicado el instrumento se reflejaron los siguientes resultados, tomando en

cuenta la metodologia de estudio y los objetivos que se planted la investigacion:

En cuanto al objetivo especifico 1, sobre la situacion actual de la satisfaccion de los
clientes de la empresa Meganet, es propio destacar en este apartado, se obtuvo también
datos sociodemograficos como edad, profesion y sexo, siendo los resultados los que se

presentan a continuacion:

Edad:

En cuanto a la edad de los encuestados se obtuvo que la mayoria se ubica entre los 27 y
32 afios con un 21, 69%, otro grupo entre los 33 y 38 afios representan el 20,88%, seguido
de los que tenian edades entre 39 y 44 afios (Tabla 5). Esto quiere decir que el rango de
edad donde mayormente se encuentra la poblacion de los encuestados se ubico entre los
27 a los 44 afios (Figura 3).

Tabla 5. Resultados cuestionario. Edad.

Edad
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido 15-20 16 6,3 6,4 6,4
21-26 35 13,9 14,1 20,5
27-32 54 21,4 21,7 42,2
33-38 52 20,6 20,9 63,1
39-44 36 14,3 14,5 77,5
45-50 24 9,5 9,6 87,1
51-56 12 4,8 4,8 92,0
57-62 10 4,0 4,0 96,0
63-68 9 3,6 3,6 99,6
690 1 4 4 100,0
mas
Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0
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Edad (Agrupada)

Figura 3. Resultados cuestionario. Edad.
Fuente: Datos del estudio.

En cuanto al género, se obtuvo que la mayoria de encuestados eran de género femenino,
representando el 57,83% de la muestra, mientras el 42,17% restante eran de género

masculino (Tabla 1, Figura 4).

Tabla 6. Resultados cuestionario. Género.

Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Masculino 105 41,7 42,2 42,2
Femenino 144 57,1 57,8 100,0
Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0
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Figura 4. Resultados cuestionario.
Fuente: Datos del estudio.

Ahora bien, en cuanto a la profesién u oficio, se obtuvo que la mayoria de los encuestados,
es decir, el 50% de ellos, poseen bachillerato completo mientras que el 35,7% son
profesionales graduados (Tabla 7, Figura 5). Esto hace que exista un nivel de comprension
y de necesidades mas amplias entre los usuarios de la compafiia que manejan el campo
tecnologico y lo necesitan para desenvolverse en su campo laboral.

Tabla 7. Resultados cuestionario. Profesion.

Profesion
F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje e
valido acumulado
Profesional graduado 90 35,7 36,1 36,1
Maestria, doctorado 16 6,3 6,4 42,6
Estudiante Universitario 8 3,2 3,2 45,8
Bachillerato completo 126 50,0 50,6 96,4
Primaria completa 4 1,6 1,6 98,0
Valido Primaria o Bachillerato
incompleto 2 8 8 %8
Comerciante 1 A4 4 99,2
Chofer 1 A4 4 99,6
Otro 1 A4 4 100,0
Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0
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Figura 5. Resultados cuestionario. Profesion.
Fuente: Datos del estudio.

En la Tabla 8, se presentan los resultados sobre satisfaccion del cliente, tomando en
cuenta las dimensiones planteadas: calidad de servicio, expectativa y satisfaccion de
calidad de servicio, lealtad del usuario, manejo de quejas y reclamos, valor percibido. En
la misma los usuarios tuvieron tres opciones de respuesta para medir su nivel de

satisfaccion: Ni de acuerdo ni en desacuerdo, De acuerdo, Totalmente de acuerdo.

Tabla 8. Resultados cuestionario. Dimension calidad de servicio.
Calidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 21
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 36 14,3 14,5 14,5
- De acuerdo 90 35,7 36,1 50,6
Valido Totalmente de
123 48,8 49,4 100,0
acuerdo
Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0

Como se aprecia en la Figura 6, se observo que la mayoria de los evaluados (49,40%) esta
totalmente de acuerdo con la calidad de servicio en cuanto a la atencion por parte de los

asesores, el servicio de internet con fibra optica doméstica y empresarial, la preparacion
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del personal para dar atencion y asesoria confiable. Si a eso sumamos, un 36, 14% esta
de acuerdo con localidad de servicio obtendremos un alto porcentaje que convalida los
procesos de Meganet con respecto a la calidad de servicio, lo cual contrasta con el 14,46%

no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con ello.

Calidad

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

calidad3 (Agrupada)

Figura 6. Resultados cuestionario. Dimension calidad de servicio.
Fuente: Datos del estudio.

En cuanto a la expectativa y satisfaccion del cliente, la mayoria, representado por el
40,16%, opind que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la expectativa y
satisfaccion generada sobre el servicio de internet de fibra Optica, de recomendar el
servicio a otros, o de los términos de la contratacion del servicio, algunos de ellos estarian
dispuestos a contratar algun otro servicio con mejores propuestas de navegacion digital.
Entre tanto, un 39,94% esté totalmente de acuerdo en que se siente satisfecho y ha
cubierto sus expectativas mientras un 24,90% esta de acuerdo con ello (ver Tabla 9 y

Figura 7).
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Tabla 9. Resultados cuestionario Expectativas y satisfaccion.
Expectativa y satisfaccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 100 39,7 40,2 40,2

Valido De acuerdo 62 24,6 249 65,1
Totalmente de acuerdo 87 34,5 34,9 100,0

Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0

Expectativa y satisfaccion

50

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalemente de acuerdo

Expectativa y satisfaccion (Agrupada)

Figura 7. Resultados cuestionario. Expectativas y satisfaccion.
Fuente: Datos del estudio.

Estos resultados reflejan que se debe seguir trabajando en estrategias que logren que el
cliente tenga un sentido de pertenencia con la empresa y logren hacerla suya en su

subconsciente, que puedan recomendarla y por supuesto traer nuevos suscriptores al ella.

Segun lo reflejado en la Tabla 10 y la Figura 8, la mayoria (51,41%) no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo con la atencion a sus quejas o reclamos, mientras un 28,51% esta en
desacuerdo con ello, es decir, que los protocolos usados para atender inconformidades de
los clientes, las acciones correctivas y los tiempos de respuesta han de ser revisados para

mejorar la perspectiva del cliente.
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Tabla 10. Resultados cuestionario: Reclamos y quejas.
Reclamos y quejas

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 71 28,2 28,5 28,5
Ni de acuerdo ni en
Valido desacuerdo 128 50,8 51.4 9.9
De acuerdo 50 19,8 20,1 100,0
Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0

Reclamos y quejas

[=t8]

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

Reclamos vy quejas (Agrupada)

Figura 8. Resultados cuestionario. Reclamos y quejas.
Fuente: Datos del estudio.

Con lo que respecta a la valoracion de la lealtad (Tabla 11, Figura 9), el 59,84% que
representa la mayoria considerd que estaba de acuerdo en que prefiere esta marca de
servicio de internet de fibra dptica, pero sobre todo que deseaba recibir informacién sobre
los servicios en proximos lanzamientos, entre tanto 24,50% estuvo totalmente de acuerdo

en ello y un 15,66% no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo.

50



Tabla 11. Resultados cuestionario: Lealtad.

Lealtad
Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 39 15,5 15,7 15,7
- De acuerdo 149 59,1 59,8 75,5
Valido Totalmente de
61 24,2 24,5 100,0
acuerdo
Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0

Lealtad

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalemente de acuerdo

Lealtad

Figura 9. Resultados cuestionario. Lealtad.
Fuente: Datos del estudio

Con respecto al valor percibido (Tabla 12, Figura 10), En este aspecto se obtuvo que el
45,78% afirmo estar de acuerdo con que el precio del servicio de internet con fibra Optica
cumple con las caracteristicas del servicio ofrecido, es decir, hay una buena relacion
precio-calidad, mientras un 40,16% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con ello, un

7,23% esta en desacuerdo y un 6,83% esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla 12. Resultados cuestionario: Valor percibido.
Valor percibido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 18 7,1 7,2 7,2
Ni de acuerdo ni en 100 39,7 40,2 474
desacuerdo
Valido De acuerdo 114 45,2 45,8 93,2
Totalmente en 17 6.7 6.8 100,0
desacuerdo
Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0

Valor percibido

a0

Porcentaje

En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalemente en
desacuerdo desacuerdo

Valor percibido

Figura 10. Resultados cuestionario. Valor percibido.
Fuente: Datos del estudio.

De manera resumida, en cuanto a la satisfaccion de los clientes de la empresa Meganet
(Tabla 13, Figura 11), la mayoria (48,59%) esta de acuerdo en que las politicas,
protocolos, servicios de dicha empresa satisfacen sus necesidades, mientras un interesante
26,91% lo cual es un porcentaje grande si hay que hablar de crecimiento de la empresa,

no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con ello y un 24,50% esta totalmente de acuerdo.
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Tabla 13. Resultados cuestionario: Nivel de satisfaccion.

Nivel de satisfaccion

Frecuencia Porcentaje Porce,:ntaje Porcentaje
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 67 26,6 26,9 26,9
- De acuerdo 121 48,0 48,6 75,5
Valido Totalmente de
61 24,2 24,5 100,0
acuerdo
Total 249 98,8 100,0
Perdidos Sistema 3 1,2
Total 252 100,0

Nivel de satisfaccién

Porcentaje

Mi de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nivel de satisfaccion

Figura 11. Resultados cuestionario. Nivel de satisfaccion.
Fuente: Datos del estudio.

De acuerdo con lo planteado en el modelo ACSI, al evaluar la satisfaccion en
comparacién con el modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index), a través de
una prueba de correlacion, en primer lugar, se comprobé el comportamiento de los datos,

que determind lo siguiente (Tabla 14):
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Tabla 14. Prueba de normalidad de datos.
Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Nivel satisfaccion 0,092 249 0,000
Modelo ACSI 0,177 249 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Por medio de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnova debido a que la muestra
es mayor a 50 sujetos, arrojé un p<0,05 que indica que los datos no siguen una
distribucion normal, por tanto, el estadistico a usar para evaluar la relacién ha de ser no
paramétrico, por lo cual se calcul6 con una prueba de correlacion de Spearman (Tabla

15), resultando lo siguiente:

Tabla 15. Relacion entre nivel de satisfaccion y Modelos ACSI.
Correlaciones

nivelsatisfa  ACSI

Coeficiente de correlacion 1,000 ,991**
Nivel/satisf Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman e N ., 249 249
Coeficiente de correlacion ,991** 1,000
ACSI Sig. (bilateral) ,000 .
N 249 249

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con un p<0,05, se determind que hay una relacion altamente significativa entre el nivel
de satisfaccion de los clientes de la empresa Meganet en funcion de lo planteado en el
modelo ACSI. De igual forma se evaluo la relacion entre calidad de servicio y valor
percibido con la satisfaccion, lealtad y quejas de los clientes, en funcion de lo planteado
en el modelo ACSI. En este caso, con un p<0,05, se obtuvo de igual forma una correlacion
positiva, fuente y significativa, entre la calidad con el reclamo, valor, satisfacciéon y
lealtad, Asi mismo, se detect6 una correlacion fuerte de la variable reclamo con la calidad,

satisfaccion y lealtad, y una correlacion intermedia con el valor (Tabla 16).
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Tabla 16. Resultados relacién calidad, valor, satisfaccion, lealtad y quejas.
Correlaciones
fcalidad freclamo fvalor nivelsatisfa lealt

Coeficiente
de 1,000 910"  ,907™ 907 ,868™
Calidad corrgilguon
(bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 249 249 249 249 249
Coeficiente
de ,910™ 1,000 ,784™ ,903™ ,905™
correlacion
Reclamos Sig
(bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000
N 249 249 249 249 249
Coeficiente
de 907 784" 1,000 778 719™
P 19 000 000 . ,000 ,000
(bilateral)
N 249 249 249 249 249
Coeficiente
de 907 ,903™ 778" 1,000 ,900™
Nivel/satisf. Co”gi'gc'on
(bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000
N 249 249 249 249 249
Coeficiente
de ,.868™ 905  |719™ ,900™ 1,000
L ealtad corrgilsuon
(bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 249 249 249 249 249

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

De igual manera, se observé que el valor guarda una correlacion fuerte con la calidad, y
una correlacion intermedia con las variables relacionadas al reclamo, satisfaccion y
lealtad, en el mismo orden de ideas, cabe destacar que el nivel de satisfaccion se
correlaciona con la calidad, reclamo, lealtad, pero una correlacion positiva e intermedia
con el valor. Y con respecto al nivel de lealtad se correlaciona fuertemente con la calidad,

reclamo, y lealtad, pero una correlacion intermedia con valor.

De modo general, se obtiene que, la mayor parte de clientes la calidad de servicio en buen
nivel con la aprobacion de la 49,40%, ello indica que la empresa permanece en la
busqueda de satisfacer los requerimientos del cliente ofreciendo servicio, acorde a lo que

solicitan o necesitan. Tal como lo afirmé Gémez (2020), la calidad se ha ido encaminando
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hacia las necesidades y experiencia del cliente dirigiendo las estrategias en atencion a sus
requerimientos. Similarmente Ospina (2021) expresa que la satisfaccion del cliente gira
en torno a la calidad del servicio, y comparando con el modelo ACSI, los clientes otorgan
valor a la calidad lo que hace que exista un equilibro costo—beneficio en el servicio

prestado en la empresa.

No obstante, en cuanto a las expectativas y satisfaccion de los clientes, un 40,16%, que
son la mayoria en este caso, que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la expectativa
y satisfaccion generada sobre el servicio de internet de fibra dptica, de recomendar el
servicio a otros, o de los términos de la contratacién del servicio, algunos de ellos estarian

dispuestos a contratar algun otro servicio con mejores propuestas de navegacion digital.

Con ello se sugiere la revision de estos aspectos y se comprueba lo expresado por
Miranda, Romero, Chiriboga, Tapia, y Fuentes (2021) las expectativas representan los
deseos del cliente y no todos los clientes presentan el mismo tipo de expectativas dado
que cada uno es un perfil Gnico y posee gustos y preferencias muy distintos, por ello, pese
a que existe aceptacion en la calidad de servicio, muchas expectativas no han sido

cubiertas y en tal sentido no existe un nivel de satisfaccion elevado.

De la misma manera, la atencidn a quejas o reclamos tiene una mayoria que se encuentra
en punto neutro, la mayoria (51,41%) no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo con la
atencion a sus guejas o reclamos, por lo cual es propio revisar y enfocar las estrategias en
atender estos puntos algidos que se han mencionado para mejorar el nivel de satisfaccion.
Tomando en consideracion que en el modelo ACSI, para el cliente es importante que se

atiendan sus solicitudes con buena atencidén y comunicacion.

En este orden de ideas, el 59,84% estaban de acuerdo en que prefiere esta marca de
servicio de internet de fibra dptica y recibir informacion actualizada de nuevas
promociones o lanzamientos, por lo cual habla de la intencionalidad de mantenerse firmes
con la empresa. Esto permite asegurar la lealtad del cliente; pero siendo importante
mejorar los aspectos necesarios para aumentar la confiabilidad y por ende la satisfaccion
de este. Pues como lo expres6 Merchan (2018) es importante establecer medidas que
promueven la fidelidad; estableciéndose como prioridad el control y la fidelizacion del
cliente. Y tal como se evidencio6 con un p>0,05, la relacién entre lealtad, atencion a quejas

y satisfaccién en el modelo ACSI se relaciona positiva y significativamente con la calidad
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de servicio y el valor percibido por el cliente, por lo cual toda mejora en alguno de estos

aspectos mejora significativamente el otro.

Desde la perspectiva del valor percibido, la mayoria (45,78%) estuvo de acuerdo con que
el precio del servicio de internet con fibra Optica cumple con las caracteristicas del
servicio ofrecido, es decir, hay una buena relacion precio-calidad, como bien se describi6,
la calidad también tiene mayoria en aceptacion. De modo tal que, como elemento del
modelo ACSI, mencionado por American Customer Satisfaction Index., (2020), estos
componentes generan confiabilidad de modo tal que el servicio logra identificarse con el

cliente.

En lineas generales, el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Meganet, la
mayoria (48,59%) estad de acuerdo en que las politicas, protocolos y servicios de dicha
empresa. Realizando un analisis comparativo con el modelo ACSI respecto a la situacion
de la empresa, debe hacerse especial énfasis en la satisfaccion de las expectativas del
cliente, conocer mas al cliente para trazar estrategias que eleven las cifras obtenidas para
asi tener un nivel 6ptimo de satisfaccion del cliente, a su vez, la atencion de sus reclamos,

quejas, solicitudes requieren atencion para lograr la fidelizacion de estos.
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CAPITULO 5: PROPUESTA

“ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LA SATISFACCION Y LEALTAD DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA MEGANET”

La presente propuesta surge de la necesidad de elevar los niveles de satisfaccion de los
clientes, basado en la mejora de aspectos encontrados en la situacién actual diagnosticada
aplicando el modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index., (2020)) como:
expectativas del cliente, atencién de quejas, reclamos o solicitudes, que conlleven a la
fidelizacion y satisfaccion de los clientes. Los métodos se basaran un modelo bésico de

gestion de calidad que determine la mejora de estos aspectos criticos del modelo existente.

5.1. Objetivos
General:

Propiciar herramientas de mejora de la gestion de calidad en los procesos para la

satisfaccion de los clientes de la empresa Meganet.
Especificos:

e Satisfacer los requerimientos y necesidades de los clientes en las diferentes areas
de atencion de la empresa Meganet.

e Mejorar la atencion al cliente para dar respuesta oportuna a sus solicitudes, quejas
0 reclamos.

e Optimizar los indicadores de calidad implementados en la empresa a través de

planes de fidelizacion.
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5.2.  Justificacion

El éxito de una empresa es determinado por la calidad de sus servicios y la satisfaccion
de sus clientes, que son los actores principales. Esta relacion es dada por lo que los
clientes esperan conseguir en la empresa y lo que realmente reciben, es decir, la atencion
a sus expectativas. Por tanto, para toda empresa es imprescindible mantener politicas
efectivas que generen percepciones positivas por parte de sus clientes, que son los que
finalmente a través de su opinién determinan el grado indicativo de satisfaccion por la

calidad de la empresa por medio de su opinién.

En este sentido, mejorar los servicios ofrecidos al cliente incide de manera directa y
Optima en su percepcidn con base a la experiencia que experimenta en las oficinas de
atencion. Por tal motivo, incorporar estrategias para mejorar los puntos débiles es la ruta
a seguir para optimizar la gestion de calidad de la empresa y por ende el posicionamiento
de esta, ante la competencia elevando la satisfaccion y fidelizacion del cliente. En
consecuencia, es imprescindible tomar el rumbo hacia la mejora de la gestion de calidad
incorporando estrategias que sirvan de base para consolidar los procesos de manera

proactiva.

5.3. Fases

Fase 1. Divulgacion del plan a los colaboradores. Es la etapa en la cual se da a conocer a
todo el personal de la empresa los resultados del diagnostico y los aspectos criticos
hallados que deben de mejorarse, el objetivo de la propuesta y el rol que cada uno debe
cumplir para lograrlo. De este modo, habrd concienciacién sobre la importancia de
optimizar los procesos, y se promovera el trabajo conjunto para la consecucion de los
objetivos, para fidelizar los clientes y mantenerlos en un nivel de satisfaccion elevado.
Fase 2. Puesta en marcha. Ejecucidn del plan. En esta fase todos los involucrados cumplen
con el rol que le corresponde para el logro de los objetivos en el tiempo establecido. El
tiempo sugerido es de tres meses. Realizando en cada paso un control y seguimiento de
las metas propuestas, por equipos de trabajo que se retroalimentan entre si.

Fase 3. Evaluacion, autoevaluacion. Luego de la puesta en marcha, cumplidos los lapsos
y roles, un equipo coordinador nombrado desde el inicio por el directivo de la empresa,

realizard nuevamente el diagnostico para conocer los resultados, realizar ajustes o
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incorporar nuevas estrategias de ser necesario o simplemente mantener el plan, tomando

en cuenta las nuevas metas que partes del diagndstico obtenido. Dicha evaluacién

cumplida en dos partes, evaluacion por medio de instrumentos y modelo ACSI por un

lado y autoevaluacién por cada uno de los involucrados para determinar el grado de

compromiso asumido y su percepcién ante los cambios incorporados.

Fase 4. Retroalimentacion. Si no se logra el nivel 6ptimo, repetir el ciclo.

5.4.

Plan de accion

Tras la realizacion de los analisis y evaluaciones previas, se plantea un plan de accién

(Tabla 17), que pueda ser considerado por la empresa Meganet, y que contribuya con el

afianzamiento de la empresa en el sector comercial y geogréfico al que pertenece:

Tabla 17. Plan de accion propuesto.

Objetivos Meta Actividades Inicio Térmi Responsables Observaciones
no
Satisfacer los Planificar y Ofrecer planes 15-08- 15-11- 1000% Bono a cada
requerimientos  poner en especiales en 2022 2022 trabajador que
y necesidades marcha precio y Atencion  al concrete nueva
de los clientes actividades beneficios  de publico. transaccion.
en las motivadoras navegaciéon  a
diferentes areas que llamen la clientes nuevos.
de atencion de atencion  del
la empresa cliente. Implementar
Meganet. buzon de
sugerencias con
preguntas
personales sobre
gustos y
preferencias de
servicio
Realizar
llamadas para
promocionar los
planes y precios
especiales
disponibles.
Realizar Atencion al 15-08- 15-11- Area de Reconocimiento
talleres de cliente 2022 2022 Recursos de ascenso o
crecimiento Motivacion Humanos transferencia por
personal para Empatia esmerada
mejorar la Relaciones atencién.

atencion al
publico.

interpersonales.
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Simplificar los Eliminar 15-08- 15-11- EI gasto que Reconocimiento
tramites de tramites 2022 2022 genere la al deber
solicitud de burocraticos papeleria cumplido en
servicio. Ofrecer necesaria cuanto a la
inmediatez inmediatez
Volanteo -
tripticos
Implementar Aplicar 15-08- 15-11- Atencion  al Reconocimiento
hoja de encuesta en 2022 2022 cliente al deber
evaluacion tiempo real* cumplido en
sobre la cuanto a la
atencion inmediatez
recibida
Mejorar la Implementar Publicar el lugar 15-08- 15-11- $1000 Incentivo
atencion al estrategia visible la 2022 2022  Area Recursos econémico vy
cliente para dar empleados del seleccion de un humanos reconocimiento
respuesta mes con empleado  de publico al
oportuna a sus incentivo mes por su alto empleado  del
solicitudes, econémico ode compromiso en mes.
quejas 0 reconocimient la atencion de Personal de
reclamos o laboral guejas ylo atencién
reclamos solicitudes
Reunir y Implementar 15-08- 15-11- Atencion a Incentivo a los
clasificar las formato de 2022 2022 solicitudes asesores por
solicitudes para clasificacion cada solicitud
distribuirlas solventada, con
adecuadamente Determinar con ceroerroryenel
a su exactitud qué es tiempo
responsable. lo que necesita establecido.
el cliente
Establecer e
informar al
cliente el tiempo
de
procesamiento
Dar
cumplimiento y
seguimiento  a
los tiempos de
respuesta
Mejorar la Talleres de 15-08- 15-11- Gerencia Certificacion de
asistencia asistencia 2022 2022 Area técnica y  formacion
técnica técnica, operacional. Incentivos  por
deteccion y solucién de
solucién de fallas
fallas. Gestion de
asistencia.

Garantizar la
movilidad  del
personal
técnico.
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Optimizar los Implementar Incentivar a los 15-08- 15-11- Area de Descuentos
indicadores de estrategias de clientes con 2022 2022 atencién al especiales
calidad reconocimient  afos de cliente Planes
implementados o y gratitud a antigiiedad en la Personal de mejorados.
en laempresaa clientes con empresa  con gerencia y
través de planes alta fidelidad. ~ descuentos o Servicios.
de fidelizacion. planes
especiales.
Incorporar Atender a los 15-08- 15-11- Atencion al Nuevos planes
mejoras en el registros del 2022 2022 publico de
servicio de buzoén de Area de Mejoras.
acuerdo con las  sugerencias para gerencia y
expectativas adaptar las Servicios.

del cliente.

mejoras a las
expectativas del
cliente.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El nivel de satisfaccion de los usuarios de internet de la empresa Meganet, es medio,
basado en el 48,59% que manifesté estad de acuerdo en que las politicas, protocolos,
servicios de dicha empresa satisfacen sus necesidades y tomando en cuenta la aplicacién
del modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index) en cuanto a la atencion de sus

quejas, reclamos y lealtad.

La situacion actual de la satisfaccion de los clientes de la empresa Meganet, ubica este
aspecto en un nivel medio, encontrando debilidades en la satisfaccion de las expectativas
del cliente 40,16%; la atencidn a sus quejas y reclamos 51,41%; el tipo de atencion
recibida 51,41%; pero con fortalezas en la calidad de servicio, valor percibido y lealtad
del cliente.

Al evaluar la relacién entre la calidad de servicio y valor percibido con la satisfaccion,
lealtad y quejas de los clientes, en funcién de lo planteado en el modelo ACSI se encontrd
una relacion significativa y positiva (p=0,000) entre estos aspectos, lo cual indica que, al
mejorar la atencién a quejas, reclamos de los clientes, lealtad y satisfaccion de sus

expectativas, mejora la calidad de servicio y valor percibido.

Se disefi6 un plan de estrategias para mejorar la satisfaccion y lealtad de los clientes de la
empresa Meganet basado en un modelo de sistema de gestion de calidad que permita
mejorar los puntos algidos encontrados como la satisfaccion de expectativas del cliente,
la atencion a sus quejas y reclamos que se espera puedan implementar en un lapso de tres

meses Yy evaluar su efecto.

La determinacion de la adaptacion de los colaboradores a la nueva metodologia de
medicion implementada, asi como al plan propuesto es directamente proporcional al
grado de aceptacion de sus directivos los cuales mantienen actitud positiva hacia el
cambio, por lo cual pueden generar esta misma actitud en sus colaboradores.
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Recomendaciones

Se recomienda elevar el nivel de satisfaccion de los usuarios de internet de la empresa
Meganet, tomando en cuenta las debilidades encontradas y fortaleciendo las politicas,

protocolos, servicios de la empresa, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes

Es recomendable mejorar la situacion actual de la satisfaccion de los clientes de la
empresa Meganet, para aumentar la fidelizacion de los mismos con base en un modelo de

gestion de calidad que impacte en el valor percibido por el servicio prestado.

Tomar en cuenta los aspectos que contempla el modelo ACSI para la toma de decisiones
en cuanto a la incorporacion de mejoras para satisfacer las expectativas de los clientes ya
que se relaciona directamente con la mejora de la calidad y valor percibido impactando
directa y positivamente en la imagen, competitividad de la empresa a través de la atencion

de calidad al cliente.

Poner en marcha el plan disefiado para evaluar su impacto en la satisfaccion y lealtad de
los clientes de la empresa Meganet con base en el modelo de sistema de gestidn de calidad
y de ser necesario incorporar estrategias que fortalezcan las debilidades encontradas y

mantener una actitud positiva hacia el cambio desde la gerencia hasta los colaboradores.
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Apendice A

APENDICE

Tabla A18. Matriz de consistencia.

Formulacién  del
problema

¢ Qué factores
inciden en la
medicién de la
satisfaccion del
cliente, de acuerdo
al modelo ACSI,

del
servicio de la
empresa de

internet Meganet?

Objetivos

Obijetivo General:

Evaluar el nivel de
satisfaccion de los
usuarios de internet de la
empresa Meganet,
mediante la aplicacion del
modelo ACSI (American
Customer Satisfaction
Index).

Obijetivos especificos

* Realizar un diagnoéstico
de la situacion actual de la
satisfaccion de los clientes
de la empresa Meganet.

* Analizar la relacion entre
la calidad de servicio y
valor percibido con la
satisfaccion, lealtad vy
quejas de los clientes, en
funcion de lo planteado en
el modelo ACSI.

* Disefiar estrategias para
mejorar la satisfaccion y
lealtad de los clientes de la
empresa Meganet.

Hipdtesis

Hipotesis  general:
La

experiencia de

adquisicion influye
positivamente en la
satisfaccion de
usuario

de la empresa de
internet

Meganet.

Variables

Variable
independiente:
Experiencia de
compra que son los
factores: calidad
percibida, valor
percibido y
expectativas.
Variable
dependiente:
Satisfacciéon de los
usuarios.

Indicadores

-Expectativa de la
calidad.

-Calidad de
Servicio.
-Satisfaccion  del
servicio.

-Lealtad del
usuario.

-Manejo de quejas
y reclamos.

Técnicas

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario
Lista de Verificacién
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Apéndice B

Tabla B1. Matriz de operacionalizacion.

Variable de Definicion Definicién Dimensiones Indicadores Escala de
estudio conceptual operacional medicion
Experiencia Basadas en aspectos La experiencia Marca -Tasa de Totalmente
de compra como la riqueza del de compra interaccién de de acuerdo
servicio o producto, engloba la la marca (5)
el desarrollo de una marca, -Tasa de De acuerdo
logistica eficiente, y producto e retencién del (4)
facilidad de interacciones. cliente Ni de
adquisicion y pago Producto -NUmero de acuerdo ni
de los servicios o quejas en
productos, -Puntuacion desacuerdo
definicion de las de satisfaccion  (3)
condiciones de del cliente En
garantia, entrega y Interacciones -Tiempo de desacuerdo
devoluciones, resolucion de (2)
medidas de conflictos Totalmente
seguridad, en
estrategias de desacuerdo
mercadeo, y calidad D
del  servicio al
cliente (Paez vy
Rollon, 2020).
Satisfaccion La satisfaccion de Satisfaccion de Calidad del -Nivel de Totalmente
de los los usuarios los usuarios se servicio control de de acuerdo
usuarios representa la  engloba calidad calidad (5)
sensacion de de servicio, Valor -Nivel de De acuerdo
bienestar del cliente valor percibido, percibido relacion (4)
cuando el proveedor satisfaccidn, precio/calidad  Ni de
de servicios cumple lealtad y quejas Satisfaccion - Nivel de acuerdo ni
sus expectativas, y de los clientes. satisfaccion en
se define como una del cliente desacuerdo
sintesis  de las 3)
respuestas En
cognitivas y Lealtad -Durabilidad  desacuerdo
emocionales a un de (2)
incidente de servicio contratacion Totalmente
0 a una relacién de del servicio en
servicio a largo Quejas de los -Tiempo de desacuerdo
plazo Ramirez, clientes atencion de la (1)

Maguifia, y Huerta
(2020).

queja
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Apéndice C

Cuestionario segun el Modelo ACSI

Obijetivo: Con el objetivo de garantizar la satisfaccion del cliente, le pedimos contestar

las siguientes preguntas, segun su criterio con una marca (X):
Edad:
Genero: __

Profesion:

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

La atencion de los
asesores
telefénicamente
es amable con el
cliente
¢Cual es su nivel
de satisfaccion
general con el
servicio de
internet con fibra
Optica doméstica?
¢Cual es su nivel
de satisfaccion
general con el
servicio de
internet con fibra
Optica
empresarial?
¢Considera que el
profesional que
proporciona
atencién se
encuentra
altamente
calificado en la
empresa
Meganet?
¢El profesional
que le ha sido
asignado para

Calidad del servicio
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asesorar acerca
del servicio de
internet por fibra
Opticaen la
empresa Meganet
le genera
confianza y hace
uso de un
lenguaje
adecuado?

Expectativas y satisfaccion del cliente

¢Hasta qué punto
el servicio de
internet con fibra
Optica ha
cumplido con sus
expectativas?

¢Estarias
dispuesto a
recomendar
nuestro servicio
de internet con
fibra Optica a los
que te rodean?

¢ Te siente
satisfecha con el
proceso de
contratacion del
servicio de
internet con fibra
Optica?

¢Estarias
dispuesto a
contratar algun
otro servicio que
ofrezcamos para
mejorar su
experiencia en
navegacion
digital?

Reclamos

¢Considera que la
empresa Meganet
cuanta con
protocolos ante
inconformidades e
insatisfaccion en
quejas y reclamos
del cliente?

¢Considera que se
aplican acciones
correctivas ante
los reclamos del
cliente?

¢Considera que el
tiempo de
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respuesta para la
atencién y
solucion de quejas
es efectivo?

Lealtad

¢ Prefiere nuestra
marca de servicio
de internet de
fibra dptica, con
respecto a la de la
competencia?

¢Deseas recibir
informacion sobre
nuestros servicios
en proximos
lanzamientos?

¢Dirias que eres
un cliente leal de
nuestros servicios
en la empresa
Meganet?

Valor percibido

¢Considera que el
precio del servicio
de internet con
fibra optica
cumple con las
caracteristicas del
servicio ofrecido?

¢Considera que
existe una buena
relacion calidad
precio de los
servicios de
internet por fibra
Optica ofrecidos
por la empresa
Meganet?
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Apéndice D

Tabla D1. Lista de verificacion segun el Modelo ACSI.

Escala

Aspecto

5 4 3 21

Calidad del servicio de internet por fibra dptica de la empresa Meganet

Atencion requerida de los reclamos y/o quejas del servicio de internet
por fibra optica de la empresa Meganet

Nivel de comunicacion con la empresa Meganet ante algiin problema
con el servicio

Nivel de calidad de la informacion recibida por los profesionales de la
empresa Meganet

Nivel de la calidad dado el precio

Nivel de recompra del servicio de internet por fibra éptica de la empresa
Meganet

Nivel de fiabilidad del servicio de internet por Optica de la empresa
Meganet

Nivel de expectativas de los clientes del servicio de internet por Optica
de la empresa Meganet
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