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INTRODUCCION 

El Centro AIPIGMAR se dedica a la oferta de una variedad de productos de 

consumo masivo, el negocio empezó sus actividades en el cantón Alfredo Baquerizo 

Moreno (Jujan) en el año 2002. El negocio está ubicado en la calle Vicente Rocafuerte y 

calle 16 de febrero, el sector es considerado comercial y céntrico. 

El servicio al cliente en fundamental en todo tipo de organización, ya que implica 

una serie de procesos que están orientados a cubrir las necesidades de los clientes y para 

ello la empresa debe centrar su esfuerzo en la búsqueda de las mejores estrategias para 

cumplir con las expectativas de sus clientes. 

El objetivo de la investigación es determinar la percepción sobre el servicio al 

cliente que tienen los usuarios de este comercial. Para efectos de esto se empleó una 

metodología cuantitativa de carácter descriptivo, empleando como instrumentos de 

levantamiento de información, una entrevista aplicada a su propietario y una encuesta 

aplicada a 40 clientes. 

Se analizaron variables relacionadas con el servicio al cliente tales como: ambiente 

organizacional, comunicación organizacional, empatía, confianza y seguridad, entre otras. 

Luego del estudio realizado se determinó que el principal aspecto negativo en el que la 

empresa no presta mucha atención, es el proceso comunicacional. 

Esta investigación se llevó adelante teniendo en cuenta parámetros de la Carrera de 

Ingeniería Comercial, tales como la línea de investigación: Gestión Financiera, 

Administrativa, Tributaria, Auditoria y de Control   y la respectiva sublinea de 

investigación: Marketing y Comercialización. 
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DESARROLLO 

El Centro AIPIGMAR, es una entidad de tipo comercial que se dedica a la oferta de 

una variedad de productos de consumo masivo, los mismos que son indispensables para 

satisfacer las necesidades básicas y elementales de las familias. El negocio empezó sus 

actividades en el cantón Alfredo Baquerizo Moreno (Jujan) en el año 2002, constituyéndose 

como una iniciativa familiar y manteniéndose así hasta la presente fecha. El negocio está 

ubicado en la calle Vicente Rocafuerte y calle 16 de febrero, el sector es considerado 

altamente comercial y está en la parte céntrica, aprovechando de esta forma estratégica la 

afluencia de personas. 

Al ser una empresa que, debido a la naturaleza de su actividad económica, 

interactúa día a día con muchas personas que acuden a realizar sus compras de productos 

para el hogar, se consideró relevante centrar el objetivo de este estudio en la variable 

“servicio al cliente”, considerando que dicho proceso más allá de ser estratégico es 

fundamental que se aplique adecuadamente al momento de brindar un bien o un servicio. 

El servicio al cliente en la preventa consiste en ofrecerle al cliente en potencia los 

productos que él desea, las calidades óptimas, la presentación más agradable y clara 

y el mejor precio posible. La actividad en la etapa de la venta se basa en otorgar 

toda la información posible sobre el producto vendido, modo de empleo, medio para 

el soporte y mantenimiento u otros aspectos como el modo de entrega del producto. 

(Gálvez y Vargas, 2018, p. 10) 
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El servicio al cliente es un proceso mediante el cual se busca centrar todo el 

esfuerzo de un negocio en el cliente buscando su satisfaccion final, adicional a esto cuando 

se puede acotar que hay otros aspectos relevantes viculados al servicio al cliente que deben 

ser tomados en cuenta, tales como la calidad del servicio, capacidad de respuesta, empatia, 

etc. 

En sentido general el servicio al cliente es una práctica más común en las empresas 

privadas que en las empresas de carácter público, todo esto se manifiesta debido a las 

permanentes quejas que existen en los usuarios de servicios públicos. Por otro lado, esto no 

quiere decir que las empresas privadas ejecuten estos procesos orientados al cliente de una 

forma correcta, ya que siempre se verá reflejada en la percepción final que el cliente tenga. 

El servicio al cliente en Ecuador va decayendo a través de los últimos años en vez 

de ser una prestación que ayude a sus usuarios, por lo contrario, no dan soluciones, 

sino que generan más problemas al cliente y es que el estado no ha tomado medidas 

para que se preste un buen servicio empezando por el servicio al cliente de la 

mayoría de entidades públicas ya que sus empleados no abastecen las necesidades 

de sus beneficiaros estos no brindan una atención adecuada. (González et al, 2017, 

pág. 561) 

Dentro del contexto de análisis realizado al Centro AIPIGMAR, se pudo establecer 

el grado de percepción de sus clientes respecto al servicio al cliente brindado, donde el 3% 

lo consideran excelente, el 13% lo consideran muy bueno, el 50% lo consideran bueno, es 

decir que el 66% de los clientes si están conformes con el servicio brindado por el negocio. 

Es importante resaltar que un 35% de los clientes considera regular el servicio brindado, lo 

que se transforma en un indicador de que las cosas no se están realizando del todo bien.  
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Tabla 1. 

¿Cómo califica el nivel de satisfacción del servicio al cliente brindado por el Centro AIPIGMAR? 

 

Opciones  Cantidad Porcentaje 

Excelente 1 3% 

Muy Bueno 5 13% 

Bueno 20 50% 

Regular 14 35% 

Malo 0 0% 

Total 40 100% 

Fuente: Datos de la investigación. 

 

La globalización ha traído diferentes culturas, costumbres, tradiciones, las cuales   

demandan   productos que solucionen sus necesidades. No obstante, no se puede 

abordar a todas las personas de la misma manera, se debe tener un factor diferencial 

que procure subsanar de la mejor manera las necesidades de todas y cada una de las 

personas. El servicio al cliente, dentro de su heterogeneidad, es el punto más 

importante a la hora de ejecutar las estrategias organizacionales, las cuales hacen 

parte de las habilidades gerenciales que debe adquirir un directivo de alto nivel. 

(Morales, 2019, p. 13) 

Otra de las razones por las que varios clientes del Centro AIPIGMAR, consideran 

regular el servicio al cliente recibido, es la falta de empatía que tienen las personas que ahí 

laboran hacia los clientes, considerando la empatía como el proceso de entender a los 

clientes desde su punto de vista, tratando siempre de ponerse en su lugar, para entender 

mejor sus inquietudes y necesidades. 

La empatía es una competencia que permite interpretar a la gente en lo que se 

refiere a las emociones como por ejemplo ¿Quién está enojado y quién está 

tranquilo? Esto es un factor clave que permite elevar la calidad de servicio al 
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momento de estar con las personas, poder identificar atentamente lo que están 

sintiendo será de gran ayuda para entender los conflictos que se están presentando 

que muchas veces suelen estar ocultos. En algunos casos no tendrán nada que ver 

con lo que se refiere al servicio que se está brindando, pero de alguna manera está 

influyendo en su comportamiento por lo que es de vital importancia saber manejar 

las diferentes situaciones que se vayan presentando. (Rodríguez y Reverté, 2018) 

Dentro del contexto de análisis realizado al Centro AIPIGMAR, se pudo establecer 

el grado de percepción de sus clientes respecto al nivel de empatía, donde el 8% consideran 

que siempre obtienen empatía en el lugar, el 88% consideran que a veces reciben un 

comportamiento empático por parte del personal que labora en el negocio, y un 5% 

manifiesta que nunca reciben empatía en el negocio. Estas cifras permiten establecer la 

importancia de la formación del personal en servicio al cliente.   

La importancia de brindar un buen servicio o atención al cliente radica en los 

siguientes aspectos: Es necesario ofrecer un valor agregado. Los clientes son cada 

vez más exigentes, ya no sólo buscan precio y calidad, sino también, una buena 

atención, un ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, un servicio 

rápido y posiblemente si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atención, 

es muy probable que hable mal de la empresa y cuente de su mala experiencia a 

otros consumidores. El buen servicio debe estar presente en todos los aspectos del 

negocio en donde haya alguna interacción con el cliente, debe ir desde el saludo del 

personal encargado de la seguridad del negocio, hasta la llamada contestada por la 

secretaria. Para ello se debe capacitar a todo el personal, todos deben estar 
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motivados en dar una buena atención, todos deben mostrar siempre un trato amable 

y cordial con todos y cada uno de los clientes. (Alarcón et al, 2020) 

Tabla 2. 

¿Considera que existe empatía por parte del personal que labora dentro del Centro AIPIGMAR? 

 

Opciones  Cantidad Porcentaje 

Siempre 3 8% 

A veces 35 88% 

Nunca 2 5% 

Total 40 100% 

Fuente: Datos de la investigación. 

 

Quien vende debe ser feliz para transmitir energía positiva para el cliente. La 

realidad es simple. Un grupo de gente que no es feliz no logra resultados, 

especialmente en el área de ventas, tanto de productos como de servicios, siendo 

necesaria la imagen de los vendedores felices, para que se pueda transmitir bienestar 

a los clientes cuando entran en la tienda. Tenemos que desarrollar buen ánimo, 

alegría y tratar al cliente de forma espontánea, con voluntad, con placer, y que el 

placer sea algo natural, no artificial, el cliente siente la empatía, la percepción del 

cliente es muy fuerte y es obvio, que sólo los clientes bien tratados son los que 

volverán a la tienda. (Dalongaro, 2014, p. 38) 

Un aspecto importante a la hora de brindar un servicio al cliente es comprender las 

inquietudes y necesidades de los clientes, esto servirá como punto de partida para poder 

cumplir con sus expectativas y por ende el nivel de satisfacción de necesidades que logren 

los clientes, sea el más optimo y beneficioso para la empresa.  

En todos los aspectos se deben considerar como principal objetivo la atención al 

cliente, enfocado en tener que satisfacer sus necesidades a través de un servicio 
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prestado por personal debidamente comprometido con la organización, esto se 

puede lograr mediante un compromiso creado entre el gerente o dueño de la 

organización y el empleado que brinda el servicio. La satisfacción laboral se ha 

vinculado a un grupo de variables como formación continua, equidad en los 

premios, relaciones interpersonales y otras. Es decir, se debe tener un personal 

capacitado, debidamente entrenado, con beneficios acorde a sus logros enfocado en 

la atención al cliente para obtener satisfacción en los mismos. (Parra et al, 2018, p. 

141) 

Al consultarle a los clientes del Centro AIPIGMAR, respecto a la comprensión de 

sus necesidades por parte del personal, el 72% de ellos manifestó sentirse conforme, ya que 

consideran que sus necesidades si son atendidas. Existe un 28% que manifestó no sentirse 

satisfechos, ya que sus necesidades no son cubiertas totalmente. 

Tabla 3. 

¿Considera que existe comprensión ante sus inquietudes y necesidades por parte del Centro AIPIGMAR? 

Opciones  Cantidad Porcentaje 

SI 29 72% 

NO 11 28% 

Total 40 100% 
Fuente: Datos de la investigación. 

 

Es indudable que este tipo de empresa tiene que esforzarme de acuerdo con los 

resultados de la percepción que tienen sus clientes preferenciales motivo por el cual 

deberá de esforzarse mucho más en el futuro si quiere mantenerse en el mercado, 

dado que hoy en día se vive una competencia agresiva en todos los negocios. 

(Valenzuela et al, 2019, p. 23) 
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Un factor importante al momento de generar un buen servicio al cliente, es la 

comunicación, teniendo en cuenta que este es un proceso de interaccion constante entre la 

empresa y los clientes. Hoy en dia el desarrollo tecnologico pone a disposición de las 

organizaciones una serie de herramientas comunicativas de bajo costo y que se 

implementan mediante el uso de internet. 

Las tecnologías de información y comunicación (TIC) se han convertido en una 

parte importante de la humanidad en los años recientes, su rápida expansión y 

aplicación en diferentes partes de las actividades económicas, han creado 

oportunidades para las organizaciones, permitiendo mejorar considerablemente la 

comunicación entre clientes y proveedores, mejorando la productividad, 

especialmente con el uso de las tecnologías basadas en el internet. (Núñez, 2020, p. 

4) 

Al consultar a los clientes sobre este proceso comunicacional, se pudo establecer 

que el 3% de ellos considera que existe una excelente comunicación, otro 3% considera que 

es muy buena, un 2% considera que es buena, pero lo que mas llama la atencion es que un 

80% considera que el proceso comunicacional es regular y un 4% considera que es mala. 

Estos resultados ponen de evidencia la falta de procesos comunicacionales por parte del 

Centro AIPIGMAR. 
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Tabla 4. 

¿Cómo considera la comunicación con los clientes por parte del Centro AIPIGMAR? 

Opciones  Cantidad Porcentaje 

Excelente 1 3% 
Muy Buena 1 3% 
Buena 2 5% 
Regular 32 80% 
Mala 4 10% 

Total 40 100% 
Fuente: Datos de la investigación. 

 

La comunicación es el proceso de intercambiar información entre dos o más 

personas, utilizando un canal con la finalidad de que el mismo sea receptado. 

Partiendo de este concepto se puede indicar que la promoción es un medio de 

comunicación cuyo objetivo es poder trasmitir información acerca del producto y/o 

servicio, esperando que el mismo sea receptado. (Freire et al, 2020) 

La forma en que los clientes logran acceder con facilidad a los productos que se 

ofertan, se convierte en otro factor de interés dentro del servicio al cliente. La rapidez con 

la que los clientes identifiquen los productos que desean comprar influirá mucho en su nivel 

de satisfacción, por tal razón en relevante que los negocios apliquen estrategias de 

merchandising. 

Desde el comienzo de las actividades del trueque, el ser humano ha expuesto sus 

productos en ciertos mostradores rústicos. En esta época, la exhibición de los 

productos se realizaba en materiales rústicos como telas, costales, entre otras cosas 

(Jiménez Marín, 2018). En la evolución del merchandising, intervinieron varios 

aspectos propios de aquella época. Los mercaderes evidenciaron la necesidad de 

exhibir sus productos de una manera adecuada, de modo que los clientes pueden 
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acceder con facilidad y apreciar antes de realizar una compra. (Abril et al, 2019, 

p325) 

En el caso específico del Centro AIPIGMAR, se le consulto a los clientes sobre la 

facilidad con que logran acceder a los productos que desean comprar. Los resultados 

indican que el 63% de ellos siempre acceden fácilmente a los productos, mientras que el 

38% no logran acceder con facilidad todo el tiempo. Entre las razones de esta situación, se 

tiene en base al criterio del propietario, que se trata de clientes nuevos y no se familiarizan 

con la ubicación de los productos. 

Tabla 5. 

¿Dentro del Centro AIPIGMAR logra acceder fácilmente a los productos que busca? 

Opciones  Cantidad Porcentaje 

Siempre 25 63% 
A veces 15 38% 
Nunca 0 0% 

Total 40 100% 
Fuente: Datos de la investigación. 

 

En cuanto a la gestión del consumidor mediante un flujo de información eficiente, 

los canales de comunicación deben ser de gran eficiencia, la implementación de un 

sistema de información hacia todos los niveles de la organización articulándola con 

la cadena de suministro, permitirá que la empresa mantenga una retroalimentación 

fluida respondiendo con efectividad a las demandas del cliente. En referencia al 

principio de Integrar ventas y planificación de operaciones mediante demandas en 

tiempo real, este principio representa la base de una buena gestión en la cadena de 

abastecimiento. En consecuencia, para alcanzar el éxito de la empresa, es 

importante obtener información de la demanda, es decir, de las ventas realizadas, así 
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como también de presupuestos en tiempo real, y mantener un proceso de 

supervisión constante y retroalimentado. (Martínez y El Kadi, 2019, p. 212) 

Los clientes ingresan a los establecimientos a comprar atraídos de lo que visualizan 

desde el exterior, si el establecimiento no realiza una buena exposición de los 

productos que está ofreciendo, para el cliente ese establecimiento pasará 

desapercibido, a su vez también debe de haber la presentación del espacio interior 

teniendo en cuenta la adecuada exposición y selección de los productos, 

considerando promociones. (Mendoza, 2019, p. 34) 

Por tal razón es importante que los propietarios de negocios se preocupen del 

ambiente organizacional, considerando que este impacta directa e inicialmente en el 

consumidor, ya que se forma una imagen mental de lo que representa para él la empresa. 

Esto involucra el aspecto físico de su estructura, así como otros factores que deben destacar 

para una buena percepción de los clientes. 

La imagen institucional es la representación mental que tienen los públicos sobre la 

institución, tomando en cuenta que todo lo referente a la institución comunica, sus 

aspectos buenos y malos, como se desenvuelve en el medio y con la sociedad, como 

se presenta ante sus públicos, como son sus servicios y como se presentan estos ante 

su comunidad. (Estrada, 2020, p. 9) 

En cuanto a la variable de analisis ambiente organizacional, se pudo establcer 

mediante una encuesta de percepcion de los clientes, que el 80% de estos considera 

que si existe un ambiente organizacional adecuado en el Centro AIPIGMAR, ya que 
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este cuenta con una imagen corporativa bastante atractiva y una estructura interna 

organizada. 

Tabla 6. 

¿Cómo califica el ambiente organizacional del Centro AIPIGMAR? 

Opciones  Cantidad Porcentaje 

Excelente 0 0% 
Muy Bueno 2 5% 
Bueno 30 75% 
Regular 7 18% 
Malo 1 2% 

Total 40 100% 
Fuente: Datos de la investigación. 

Este aspecto positivo en base a la percepción de los clientes, contribuye a generar 

confianza en la relación que debe existir entre empresa y clientes. Es importante señalar 

que las personas sienten confianza hacia un negocio cuando reciben lo que la empresa ha 

prometido en cuanto a productos y servicios en general. 

Es la capacidad para desempeñar el servicio prometido con formalidad y exactitud. 

Significa brindar el servicio en forma correcta desde el primer momento. Aquí se 

incluyen todos los elementos para permitirle al cliente detectar la capacidad y 

conocimientos profesionales de la organización. En su sentido más amplio, la 

confiabilidad significa el cumplimiento, por parte de la empresa de sus promesas, lo 

convenido acerca de la entrega, la prestación del servicio, la solución de problemas 

y los precios. Los clientes desean hacer negocios con las organizaciones cuando 

cumplen sus promesas, particularmente las relacionadas con los atributos del 

servicio básico. (Clemenza et al, 2010) 

El Centro AIPIGMAR posee una gran ventaja competitiva, ya que el 100% de los 

clientes encuestados manifestaron tener plena confianza en los productos que oferta este 
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comercial, esto se da ya que las marcas de productos ofertadas son ampliamente conocidas 

y los consumidores ya tienen experiencia de consumo. Por tal razón el ambiente 

organizacional del negocio es apropiado contribuyendo al nivel de confianza. 

 

Tabla 7. 

¿Tiene usted confianza y seguridad en los productos que oferta el Centro AIPIGMAR? 

Opciones  Cantidad Porcentaje 

SI 40 100% 
NO 0 0% 

Total 40 100% 
Fuente: Datos de la investigación. 

Hoy en día, la marca puede ser considerada uno de los temas más relevantes en los 

estudios de marketing. Ésta sigue siendo, para muchas empresas, el activo 

intangible más rentable y la base de la ventaja competitiva en un escenario cada vez 

más complejo y disputado. Asimismo, las empresas, en mayor medida, están 

cambiando sus esfuerzos mercadológicos a fin de generar vínculos a largo plazo con 

los consumidores, estas relaciones crean el éxito de larga duración para las 

empresas y sus marcas (Bastos et al., 2015). La creación y el mantenimiento de 

marcas fuertes es un desafío y, sobre todo, un diferencial competitivo para las 

empresas, siendo la confianza, el compromiso y la lealtad de marca enfoques 

fundamentales en los estudios de branding, es decir, de la gestión de marca. (Vargas 

et al, 2020, p. 133) 
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CONCLUSIONES 

El Centro AIPIGMAR, es una entidad de tipo comercial que se dedica a la oferta de 

una variedad de productos de consumo masivo, donde el 66% de sus clientes se encuentran 

satisfechos con el servicio brindado, esto es debido a que el 96% de sus clientes tienen la 

percepción que la empresa tiene un comportamiento empático con ellos. 

Un aspecto importante donde la empresa está prestando poca atención es la 

comunicación, ya que el 80% de sus clientes manifestaron que no existe un proceso 

comunicacional adecuado. Muy a pesar de esto el Centro AIPIGMAR, cuenta con una 

infraestructura y ambiente organizacional adecuado, donde el 63% de los clientes si logra 

acceder con facilidad a los productos, considerando que los clientes nuevos siempre tienen 

inconvenientes. 

La confianza que un cliente tenga en una empresa y sus productos es importante y 

en el caso específico del Centro AIPIGMAR, el 100% de sus clientes confía en la empresa 

y sus productos. 
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