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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo medir la calidad del servicio de minoristas en Santo Domingo,
Ecuador. Para ello, se aplicd una encuesta cerrada, basada en el Modelo Servqual. Los resultados
demuestran que la dimensién con la mayor brecha es la de los elementos tangibles, no obstante, a nivel
global, existen brechas en todas las dimensiones. Se concluye que se deberian ejecutar herramientas
que les permitan ser mds competitivos en el mercado actual y mejorar las falencias dentro de sus
servicios.
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Abstract

This research aimed to measure the quality of retail service in Santo Domingo, Ecuador. For this, a closed
survey was applied, based on the Servqual Model. The results show that the dimension with the greatest
gap is that of the tangible elements, however, globally, there are gaps in all dimensions. It is concluded
that tools that allow them to be more competitive in the current market and improve shortcomings in
their services should be executed.
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1. Introduccion

Durante las ultimas décadas, las empresas han experimentado cambios sin precedentes, particularmente, debido
a la globalizacidn de la economia. Asi, factores tales como la innovacion tecnolégica y la apertura de los mercados
hacia nuevos productos han suscitado que el comportamiento de los consumidores se redefina constantemente.
En este sentido, la psicologia organizacional sefiala que, a pesar de estas transformaciones, las empresas, en
general, continlan manteniendo vy, en el caso de aquellas con mayor éxito, desarrollando varias de sus practicas
enfocadas al tema del servicio o atencién al cliente (Botero y Pefia, 2006). De hecho, dentro de las practicas
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organizacionales, se puede argumentar que el conocimiento del comportamiento de los clientes, asi como su
satisfaccidn, ha pasado de ser fundamental a esencial para cualquier empresa (Carrasco Fernandez, 2012).

En efecto, varios estudios llevados a cabo en los ultimos afios han demostrado que la atencidn al cliente es un
tema relevante para las empresas, ya que este factor permite atraer y retener clientes, tanto internos como
externos, lo que a su vez garantiza el crecimiento sostenido de sus ingresos y el reconocimiento en el mercado
(Arellano-Diaz, 2017; Daza Rodriguez, Daza Porto, y Pérez Orozco, 2017). Particularmente, la mayoria de estas
investigaciones se han centrado en las estrategias para recuperar el servicio o mejorar la calidad del marketing
interno (Alvarado Vélez, Moreira, Pilco, y Naranjo, 2020; Gonzélez Sanchez y Manfredi, 2016; Prieto, Burgos,
Garcia, y Rincén, 2016; Zhu, Lam, y Lai, 2019).

Por otra parte, las escasas investigaciones respecto de la medida de la atencion al servicio en empresas pequefias
y/o minoristas lo han hecho, exclusivamente, desde la percepcién del cliente (Fayos Gardd, Moliner Velazquez,
y Ruiz Molina, 2015; Ibarra Morales y Casas Medina, 2015; Wuyts, Rindfleisch, y Citrin, 2015). En este sentido,
cabe mencionar que, seglin Torres Samuel y Vasquez Stanescu (2015), la calidad del servicio puede ser medida
desde dos perspectivas diferentes: las expectativas-percepciones y la objetiva-subjetiva. La primera se da como
corolario del “paradigma de la desconfirmacion” (p.60) o, en otras palabras, del resultado de las contradicciones
entre las percepciones y las expectativas con respecto al desempefio del servicio que se ofrece.

La segunda perspectiva, por su parte, alude en su visidn externa, a las expectativas y/o percepciones de los
consumidores o, como lo catalogan Torres Samuel y Vasquez Stanescu (2015), la visidn de calidad subjetiva . Por
otro lado, estos autores sugieren que la visidn interna hace referencia a la medicién de la calidad del servicio por
parte del propio prestador de este, mediante el uso de indicadores internos de la empresa que pueden ser
considerados objetivos.

En este marco, la importancia de este trabajo de investigacidn, desde una perspectiva metodoldgica, radica
precisamente en analizar la brecha existente entre las expectativas de comerciantes minoristas de la peatonal
“3 de julio”, uno de los sectores comerciales mas dindmicos de la ciudad de Santo Domingo (Ecuador), y las
percepciones de sus clientes. Y es que, a pesar de laimportancia de esta tematica, varias investigaciones sugieren
que, en Ecuador, aun cuando esto es analizado frecuentemente en los espacios académicos enfocados en la
gestién empresarial y emprendimiento con orientacidn estratégica en la atencién al cliente, el desarrollo de este
elemento empresarial enfrenta obstaculos que limitan que se destaque dentro de la cultura empresarial de las
microempresas dedicadas a actividades comerciales minoristas ( Alvarado Vélez, Almeida, Vélez Bravo, y Cornejo,
2020; Salazar Yépez y Cabrera-Vallejo, 2016; Zapata Mora, 2018).

En este contexto, la pregunta que guia esta investigacidn es: écual es el estado de la calidad del servicio de los
minoristas de la peatonal 3 de julio en Santo Domingo? De esta forma, consideramos que la medicién de este
elemento en la zona seleccionada podria aportar, ademas, con una importante base de informacion para generar
estrategias empresariales para el sector minorista que les permita fortalecer y fomentar su competitividad y su
administracidn estratégica y operativa.

2. Metodologia

Con el objetivo de medir la calidad del servicio desde la perspectiva de comerciantes minoristas, este estudio se
llevd a cabo en la “peatonal 3 de julio”, la principal bahia comercial de la ciudad de Santo Domingo (figura 1) y
una de las mas importantes del pais. La seleccion de este sector se fundamentd en dos aspectos.
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Figura 1
Panorama de la peatonal 3 de julio

Fuente. Elaboracion a partir de El Diario (2015) y Velasco (2014)

En primer lugar, la dindmica comercial se presenté como un factor importante. En efecto, segun el censo del
comercio autonomo de Santo Domingo, en este sector existen aproximadamente 1200 comerciantes, agrupados
en 24 asociaciones, dedicados principalmente a la venta de ropa, zapatos y articulos de bazar (El Diario, 2013).
Y, en segundo lugar, la relevancia social que esta bahia tiene, especialmente, debido a que la mayoria de los
comerciantes provienen de estratos sociales vulnerables.

Luego, para responder a la pregunta planteada, el disefio de esta investigacion fue de campo, y se adoptd un
enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo)-descriptivo. Para medir la percepcidon comercial de los minoristas, se
aplicéd una encuesta cerrada, basada en el Modelo Servqual propuesto por Matsumoto Noshizawa (2014), en
agosto de 2019. En concreto, este instrumento nos permitié evaluar cinco dimensiones y 17 items en total para
conocer la calidad del servicio: la primera, fiabilidad, incluyd tres items: promesa de cumplir en tiempo acordado,
buen desempefio del servicio por primera vez y si proporciona el servicio en el momento que promete hacerlo;
la segunda, sensibilidad, también contuvo tres items, a saber: informacion de la ejecucion del servicio, servicio
rapido y disposicidn de ayudar a los clientes.

La tercera dimensidn, seguridad, indagd sobre 4 aspectos: el comportamiento del emprendedor infunde
confianza, la seguridad en las transacciones, la cortesia del emprendedor y el conocimiento del emprendedor
para responder las preguntas del cliente. La cuarta, empatia, tuvo tres items de analisis: atencién individualizada
a los clientes, empleados que dan atencién personal y horarios de atencidn convenientes. Finalmente, la ultima
dimension, elementos tangibles, tratd aspectos tales como si el local tenia aspecto moderno, si las instalaciones
fisicas eran atractivas visualmente, si el emprendedor lucia pulcro y si los materiales asociados al servicio eran
visualmente atractivos.

Después, para obtener los resultados, los encuestados otorgaron una calificacidn utilizando una escala de Likert
divida en siete categorias de respuesta, en donde 1 representd el puntaje mas bajo (en total desacuerdo) y 7 el
mas alto (en total acuerdo). Ahora bien, cabe sefialar que, a pesar de que se buscé medir la calidad del servicio
de los emprendedores, las recomendaciones metodoldgicas del Modelo Servqual requieren que, ademas de
medir las expectativas de estos actores, también se mida las percepciones de sus clientes. Por ello, se aplicé el
mismo cuestionario a un determinado nimero de clientes. De esta manera, se obtuvo la brecha (o puntaje) que
nos permitié conocer la calidad del servicio de estos comerciantes.
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El nimero de participantes se determiné a través del método de muestreo probabilistico aleatorio simple. Asi,
en primer lugar, se obtuvo el total de la poblacién de los minoristas (n=1200) (El Diario, 2013) y de la poblacién
econdmicamente activa de Santo Domingo perteneciente a los estratos C y D (n=130.631)%, es decir, aquellos
sujetos que, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, son los mas propensos a consumir en este tipo
de lugares comerciales. En segundo lugar, el tamanio se calculé empleando la calculadora de netquest.com, con
un porcentaje de heterogeneidad del 50%, un margen de error de 10% y un nivel de confianza de 95%. De esta
forma, la muestra final fue de 89 comerciantes y 96 clientes.

Ademas, para ayudar a garantizar el anonimato, el cuestionario no capturd el nombre de los emprendedores o
su numero de identificacion en la peatonal, ni el de los clientes. Por ultimo, los datos fueron tabulados y
procesados con el pagquete estadistico SPSS Statistics 25. Luego, los resultados fueron presentados en tablas para
observar los promedios otorgados a cada dimensidn a partir de las expectativas y percepciones, lo que, a su vez,
permitio conocer el indice de la calidad del servicio.

3. Resultados

3.1. Anadlisis de las expectativas de los comerciantes

A partir de las encuestas a los comerciantes, en la tabla 1 se puede apreciar la media de los resultados obtenidos
para cada una de las cinco dimensiones para medir la calidad del servicio que ellos ofrecen. De esta forma, como
se observa, la dimensidn mas importante con relacién a sus expectativas es la tercera, que segun el modelo
Servgual hace referencia a la seguridad. De acuerdo con estos datos, se evidencia que dentro de los items que
conforman esta dimensién, la media mds alta alude a la seguridad en las transacciones, con un resultado de 7
sobre 7, mientras que la media relativamente mas baja hace referencia al conocimiento para responder las
preguntas de los clientes (6,33/7).

Por otra parte, la dimension con el menor puntaje desde las expectativas de estos emprendedores es la de los
elementos tangibles, con una media de 6,35 sobre 7. En este marco, el item “local con aspecto moderno” es el
de menor puntuacion, con una media de 5,95 sobre 7. Asi mismo, es interesante resaltar que el item
“emprendedor pulcro” es el mejor puntuado, con una media de 7 sobre 7.

Tabla 1
Analisis de las expectativas de los comerciantes
items Dimensiones Promedio
1 2 3 4 5
Promesa de cumplir en tiempo acordado 6,62
Desempefiar bien el servicio por 1ra vez 6,90 6,71

Proporciona el servicio en el momento que 6,62

promete hacerlo

Informacion de la ejecucién del servicio 6,43

Servicio rapido 6,95 6,70
Disposicion de ayudar a los clientes 6,71

El comportamiento del emprendedor infunde 6,90

confianza

Seguridad en las transacciones 7,00 6,76
Cortesia del emprendedor 6,81

4 Disponible en: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-provinciales/santo_domingo.pdf
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items Dimensiones Promedio
1 2 3 4 5
"Conocimiento del emprendedor para responder 6,33
las preguntas del cliente
Atencion individualizada a los clientes 7,00
Empleados que dan atencién personal 5,71 6,41
Horarios de atencidn convenientes 6,52
Local con aspecto moderno 5,95
Instalaciones fisicas atractivas 6,14 6,35
Emprendedor pulcro 7,00
Materiales asociados al servicio son visualmente 6,29

atractivos

Fuente. Encuestas realizadas a comerciantes de la “peatonal 3 de julio” (agosto, 2019)

3.2. Analisis de la percepcion de los clientes

Ahora bien, en la tabla 2 se observa que las percepciones de los clientes difieren de las expectativas de los
comerciantes. En este sentido, se observa que la dimension con el mejor promedio es la de fiabilidad, con un
puntaje de 6,51 sobre 7. Dentro de esta dimensidn, el item que hace referencia al buen desempefio del servicio
de los comerciantes la primera vez que interactian con los clientes es la que presenta la mejor media (6,58/7).

En cambio, la dimensién que, desde la percepcion de los clientes, es la menos desarrollada es, al igual que las
expectativas de los comerciantes, la de los elementos tangibles, pero con una media menor que la de su
contraparte (5,45/7). En esta dimensidn, el item “local con aspecto moderno” también es la menos puntuada,
con una media de 4,79 sobre 7 y el item “emprendedor pulcro” es el mejor puntuado, con una media de 6,79
sobre 7.

Tabla 2
Analisis de las percepciones de clientes de los comerciantes

items

Dimensiones
1 2 3 4

Promedio

Promesa de cumplir en tiempo acordado
Desempefiar bien el servicio por 1ra vez
Proporciona el servicio en el momento que
promete hacerlo

6,47
6,58
6,47

6,51

Informacion de la ejecucién del servicio
Servicio rapido
Disposicion de ayudar a los clientes

5,63
6,37
6,47

6,16

El comportamiento del emprendedor infunde
confianza

Seguridad en las transacciones

Cortesia del emprendedor

Conocimiento del emprendedor para responder
las preguntas del cliente

6,68

6,68
6,53
5,84

6,43

Atencion individualizada a los clientes
Empleados que dan atencién personal
Horarios de atencidn convenientes

6,89
5,05
6,89

6,28

Local con aspecto moderno

Instalaciones fisicas atractivas

Emprendedor pulcro

Materiales asociados al servicio son visualmente
atractivos

4,79
4,95
6,79
5,26

5,45

Fuente. Encuestas realizadas a los clientes de los minoristas (agosto, 2019)
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3.3. Analisis del indice de calidad del servicio de los comerciantes

Continuando con el andlisis de la calidad del servicio de los comerciantes de la peatonal 3 de julio, la tabla 3
presenta la brecha existente entre las expectativas de los duefios de estos negocios y las percepciones de sus
clientes para cada una de las caracteristicas evaluadas. De esta forma, se puede apreciar que, de los 17 items, 16
resultaron negativos, es decir que, a pesar de las expectativas particulares de los comerciantes, los clientes
valoran que la calidad es deficiente en varios aspectos. En este sentido, el item con la brecha mas alta es el de
empleados que dan atencion personal (-0,66) seguido de servicio rapido (-0,58). Por su parte, el item “horarios
de atencion convenientes” se presenta como el Unico con una valoracién positiva (0,37).

Tabla 3
Andlisis de las brechas de los items evaluados
Puntaje
Dimension items Expectativa Percepcion Brecha
Promesa de cumplir en tiempo acordado 6,62 6,47 -0,15
Fiabilidad Desempefiar bien el servicio por 1ra vez 6,90 6,58 -0,32
Proporciona el servicio en el momento que 6,62 6,47 -0,15
promete hacerlo
Informacion de la ejecucidn del servicio 6,43 5,63 -0,8
Sensibilidad Servicio rapido 6,95 6,37 -0,58
Disposicion de ayudar a los clientes 6,71 6,47 -0,24
El comportamiento del emprendedor 6,90 6,68 -0,22
infunde confianza
Seguridad Seguridad en las transacciones 7,00 6,68 -0,32
Cortesia del emprendedor 6,81 6,53 -0,28
Conocimiento del emprendedor para 6,33 5,84 -0,49
responder las preguntas del cliente
Atencion individualizada a los clientes 7,00 6,89 -0,11
Empatia Empleados que dan atencién personal 5,71 5,05 -0,66
Horarios de atencién convenientes 6,52 6,89 0,37
Local con aspecto moderno 5,95 4,79 -1,16
Elementos Instalaciones fisicas atractivas 6,14 4,95 -1,19
tangibles Emprendedor pulcro 7,00 6,79 -0,21
Materiales asociados al servicio son 6,29 5,26 -1,03

visualmente atractivos

Fuente. Analisis de las encuestas del trabajo de campo

Desde una perspectiva general, no obstante, en la tabla 4 se puede observar que, de acuerdo con el analisis de
las dimensiones de la calidad, las cinco dimensiones presentan brechas negativas. De ellas, las brechas mas
significativas son aquellas que hacen referencia a los elementos tangibles y la sensibilidad, con un resultado de -
0,90y -0,54 respectivamente.
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Tabla 4
Analisis de las brechas de las dimensiones evaluadas
Medias

Dimension Expectativa Percepcion Brecha
Fiabilidad 6,71 6,51 -0,21
Sensibilidad 6,70 6,16 -0,54
Seguridad 6,76 6,43 -0,33
Empatia 6,41 6,28 -0,13
Elementos 6,35 5,45 -0,90

tangibles

Fuente. Analisis de los datos del trabajo de campo

4. Discusion

El principal objetivo de esta investigacién ha sido analizar la calidad del servicio de los comerciantes de la
peatonal 3 de julio en Santo Domingo. En este marco, descubrimos que los comerciantes tienen, de manera
general, expectativas altas de la calidad de sus servicios. Consideramos que esto podria deberse a una vision
sesgada y subjetiva con relacidn a la experiencia que consideran poseer sobre los clientes y el mercado en el que
se desarrollan. Al respecto, los planteamientos de Prentice, Wang, y Loureiro (2019) sugieren que la experiencia
del vendedor, especialmente en el drea de marketing, ejerce una importante influencia directa y efectos
indirectos en el compromiso del cliente. No obstante, al contrastar sus expectativas con las percepciones de los
clientes, nuestro hallazgos corroboran los argumentos de Fayos Gardd et al. (2015) cuando mencionan que,
generalmente, los minoristas tienden a obviar el estudio de las debilidades dentro de sus procesos para medir la
calidad de sus servicios.

Ademas, también resulta interesante que, de entre los 17 indicadores, el item con menor valoraciéon hace
referencia a la atencidn personal ofrecida por parte de sus empleados. En este sentido, una posible explicacion
podria ser que los comerciantes estan conscientes de la falta de capacitaciones para mejorar la calidad del
servicio de atencion al cliente por parte de sus trabajadores. En este sentido, distintos estudios ( Alvarado Vélez,
Hurtado, Olvera, y Vega Carrillo, 2020; Scheidt y Chung, 2019; Shen y Tang, 2018) coinciden en sefialar que los
negocios que operan en mercados altamente competitivos deben encontrar formas de ofrecer valor al cliente
mas alla de ofrecer precios competitivos. Brindar un servicio superior al cliente en tales entornos se convierte en
una iniciativa estratégica porque puede crear una ventaja competitiva al fomentar la lealtad del cliente, lo que
también puede ayudar a aliviar la presidon sobre los margenes de ganancias y asegurar un flujo continuo de
ingresos.

Por su parte, el andlisis general de las brechas demuestra que los comerciantes de la 3 de julio reconocen como
su mayor debilidad la dimension de elementos tangibles, es decir, el aspecto visual, especialmente, de sus
puestos de trabajo. De hecho, las percepciones de sus clientes son similares. Al respecto, consideramos que esta
valoraciéon podria ser el resultado de la preponderancia de los aspectos visuales de la infraestructura por sobre
la calidad del producto o el resto de las dimensiones estudiadas, particularmente dentro del contexto
ecuatoriano. En este sentido, nuestros resultados refutan los argumentos que sostienen que los usuarios, y en
este caso también los comerciantes, tienen una visién superficial de esta dimensién y que sdélo es un aspecto
secundario (Pérez Lopez, Morales Sanchez, Anguera, y Hernandez Mendo, 2015).

Finalmente, consideramos que esta investigacion tiene implicaciones practicas significativas para mejorar la
calidad de los servicios de los minoristas. Primero, la investigacidn sugiere que, en el entorno contemporaneo en
el que los consumidores son mas exigentes, la inversion en procesos de marketing deberia ser parte de las
estrategias de desarrollo empresarial, incluso para este tipo de comercios. Segundo, que tanto la capacitacién
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como la transferencia de capacitacién son vitales para mejorar la calidad del servicio al cliente. Esto significa que
es importante que este tipo de comerciantes se capaciten y brinden capacitacion a los empleados, o busquen
ayuda de programas publicos o instituciones de educacion superior que ayuden a sus trabajadores a adquirir
nuevos conocimientos y habilidades.

Sin embargo, a pesar de estas contribuciones, el presente articulo tiene limitaciones que deberian abordarse en
futuros estudios. Al respecto, consideramos que el margen de error podria ser reducido a un 5% para que los
estudios futuros incluyan una muestra mayor para mejorar la representatividad de la muestra. Asi mismo,
deberian realizarse otros estudios, tanto a nivel local como nacional, con el objetivo de llegar a conclusiones mas
generalizables sobre la calidad del servicio de los comerciantes minoristas del Ecuador.

5. Conclusiones

El andlisis en este articulo demuestra el nivel de calidad del servicio de los minoristas de una de las bahias mas
importantes y las brechas existentes entre sus expectativas y las percepciones sus clientes. Asi, si bien la
valoracion global de las caracteristicas estudiadas de los comerciantes de la principal bahia comercial de la ciudad
de Santo Domingo permite percibir que sus expectativas de calidad son mayores, en realidad, por medio del
analisis de las encuestas se pudo observar que las percepciones de sus clientes difieren.

En este contexto, cabe sefialar, en primer lugar, que del analisis de las expectativas de los comerciantes se denota
que la dimensién “seguridad” —esto es, su comportamiento, cortesia, conocimiento sobre sus productos— es la
gue, segun sus ponderaciones, se encuentra mejor desarrollada. Por otro lado, las calificaciones de los clientes
ponen a esta dimensidn en segundo lugar y, de hecho, colocan a la fiabilidad en primer lugar. A pesar de ello, el
diagndstico global demuestra que existen brechas en todos los items y las dimensiones estudiadas.

Asi mismo, el estudio realizado permite observar que la dimensién con la mayor brecha es la de los elementos
tangibles. De esta forma, los resultados obtenidos permiten concluir que estos comerciantes minoristas deberian
ejecutar herramientas de marketing que les permitan ser mas competitivos en el mercado actual y mejorar las
falencias dentro de sus procesos para impulsar la calidad de sus servicios.
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