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Caracterización de la calidad en el servicio al cliente, del Nuevo Tarqui de Manta 
 

Resumen 

La intención de esta investigación fue determinar la calidad de servicio en los procesos de 

atención al usuario en el Mercado del Nuevo Tarqui de Manta-Ecuador. Esta investigación no 

experimental, transaccional, descriptiva y exploratoria se analizó con el software IBM SPSS 

ESTATISTICS 22 con la información obtenida de 40 personas por medio del modelo 

SERVQUAL. Los resultados demostraron que la atención a los usuarios es menos de lo esperado. 

Se concluye que la calidad del servicio no satisface la necesidad de los clientes. 

Palabras claves: Calidad del servicio; SERVQUAL; mercado; satisfacción del cliente.  

 

Abstract 

The intention of this research was to determine the quality of service in the user service processes 

in the Nuevo Tarqui Market in Manta-Ecuador. This non-experimental, transectional, descriptive 

and exploratory research was analyzed with the IBM SPSS ESTATISTICS 22 software with the 

information obtained from 40 people using the SERVQUAL model. The results showed that 

customer service is less than expected. It is concluded that the quality of the service does not 

satisfy the needs of the clients. 

Keywords: Service quality; SERVQUAL; market; customer satisfaction. 

 

Resumo 

O objetivo desta pesquisa foi determinar a qualidade do serviço nos processos de atendimento ao usuário no 

mercado Nuevo Tarqui, em Manta-Equador. Esta pesquisa não experimental, transacional, descritiva e 

exploratória foi analisada no software IBM SPSS ESTATISTICS 22 com as informações obtidas de 40 

pessoas utilizando o modelo SERVQUAL. Os resultados mostraram que o atendimento ao cliente é inferior 

ao esperado. Conclui-se que a qualidade do serviço não satisfaz as necessidades dos clientes. 

Palavras-chave: Qualidade de serviço, SERVQUAL, Mercado, Satisfação do cliente. 

 

Introducción  

Una persona al adquirir un bien y/o servicio, se convierte en cliente, esperando que la compra 

cumpla su expectativa, del otro lado hay una organización estructurando tal interés. De cierto 

modo, el cumplimiento de la expectativa, asegura que una organización pueda certificar sus 
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ventas y ser más rentable. Casado (2016) refiere que el cliente tiene preferencia en la 

organización. Además “el cliente es la carta de triunfo de muchas organizaciones líderes” 

(Tschohl, 2015, p.54). Actualmente, el mercado es más dinámico, los clientes son más 

específicos, menos leales e ingresan nuevos competidores. Considerablemente las organizaciones 

deben estructurar estrategia de atracón del cliente, sobre todo cuando el uso de medios 

electrónicos es frecuente, y el comprador desea apreciar el producto sin ir a la tienda, es ahí 

donde el servicio al cliente es el imán que atrae a las personas, Vallejo y Sánchez (2017) indica 

que servicio al cliente influye en las decisiones de compras y generan credibilidad en la calidad.  

El desarrollo de la comunicación, permite compartir la experiencia, entre clientes; esto es 

aprovechado por empresas que asocian estos parámetros a implementación de mejoras en los 

productos, forjando así la satisfacción. A demás   Ali, Kim, Li y Jeon (2016) añade que el deleite 

del cliente influye en la satisfacción y lealtad. También Gómez (2017) apoya el criterio, pero 

incorpora el parámetro de la sensibilidad de comprador. Por su parte D´huez  (2019) cataloga  a 

la satisfacción del cliente como un círculo vicioso donde un buen producto genera buenas 

recomendaciones. Dentro de este orden de ideas la operación de una organización es beneficiar al 

cliente, caracterizando cada necesidad y transformándola a recetas amigables de cumplimiento. 

Estas características que forman parte de la atracción de persona, se la lleva a cabo en los 

mercados, donde el bienestar del cliente se asocia al buen trato que reciben de parte de los 

expendedores, formado una estrecha relación. 

Hay que hacer notar que, en la satisfacción del cliente en el mercado, se añade otra perspectiva 

que va de la mano con el contexto de cumplimientos de parámetros, la calidad.  Debido a la 

exigencia de los clientes, los administradores deben ofrecer un adecuado trato al público, por la 

inherencia en el servicio, para realizar dicha actividad se debe cuantificar la calidad, cuyos datos 

permitirán conocer que calidad estoy brindando y así hacerme camino a la mejora continua.     
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Tabla 1. encuesta SERVQUAL 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Por ejemplo, Cantos (2001) indica que las mejoras dirigidas hacia el cliente, resaltan la 

importancia del servicio o calidad del servicio, como un valor agregado hacia un cliente 

meticuloso, que busca una atención óptima, queriendo conseguir mejores resultados. Así mismo 

Díaz (2017) indica “la calidad del servicio es entonces un elemento estratégico que aporta ventaja 

competitiva” (p.74). En otras palabras, la importancia radica en la realización de un análisis de 

los parámetros que marcan la intención de los consumidores en el mercado, de esta manera la 

                ESCALA 

                1 2 3 4 5 

  ITEMS PREGUNTAS           

T
A

N
G

IB
IL

ID

A
D

 

X1 ¿El mercado tiene excelentes equipos de apariencia moderna?           

X2 ¿Las instalaciones físicas del mercado son visualmente atractivas?            

X3 ¿El personal de venta tienen apariencia pulcra?           

X4 ¿Los elementos materiales (folletos, pancartas, entre otros) son visualmente 

atractivos? 

          

F
ia

b
il

id
a
d

 X5 ¿Cuándo los vendedores prometen hacer algo en cierto tiempo, lo hacen?           

X6 ¿Cuándo el comprador tiene un problema los vendedores muestran un 

sincero interés en solucionarlo? 

          

X7 ¿Los vendedores realizan bien el servicio a la primera vez?           

X8 ¿Los vendedores concluyen el servicio en el tiempo promedio?           

X9 ¿Los vendedores mantienen registros exentos de errores?           

C
a
p

a
ci

d
a
d

 d
e 

re
sp

u
es

ta
 

X10 ¿Los vendedores comunican a los compradores cuándo concluirá la 

realización del servicio? 

          

X11 ¿En mercado, los vendedores ofrecen un servicio rápido a los compradores?           

X12 ¿En el mercado, los vendedores siempre están dispuestos a ayudar a los 

clientes? 

          

X13 ¿En el mercado, los vendedores nunca están demasiado ocupados para 

responder a la pregunta de los compradores? 

          

S
eg

u
ri

d
a
d

 

X14 ¿El comportamiento de los vendedores en el mercado trasmite confianza a 

los compradores? 

          

X15 ¿Los compradores de mercado se sienten seguros en sus transacciones con 

los vendedores? 

          

X16 ¿Los vendedores son siempre amable con los compradores?           

X17 ¿Los vendedores tienen conocimiento suficiente para responder a las 

preguntas de los compradores? 

          

E
m

p
a
tí

a
 

X18 ¿Los vendedores dan a los compradores una atención individualizada?           

X19 ¿El mercado tiene horarios de trabajo convenientes para los vendedores?            

X20 ¿Los vendedores ofrecen una atención personalizada a los compradores?             

X21 ¿Los vendedores se preocupan por los mejores intereses de los 

compradores? 

          

X22 ¿Los vendedores comprenden las necesidades especifica de los 

compradores? 
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investigación fundamenta su estudio del comportamiento del consumidor, a través del nivel de 

calidad del servicio, así como, del efecto del nivel de satisfacción, elementos tangibles, capacidad 

de respuesta, seguridad, empatía y fiabilidad, hacia el mercado.  Es por ello que la idea central 

para la investigación tiene como objetivo general medir calidad en el servicio de atención al 

cliente, del Nuevo Tarqui de Manta (MNT). 

 

Por medio de esta investigación se intenta realizar un aporte al gobierno autónomo 

descentralizado de Manta en lo referente al campo de gestión y específicamente en la atención del 

cliente, adecuando un instrumento de recolección de datos que permita evaluar la calidad de 

servicio apreciado y consecuentemente revelar los atributos para que la administración del 

Mercado del Nuevo Tarqui pueda aplicar un cambio de mejora. 

 

Desarrollo 

La investigación fue de tipo no experimental, transeccional, descriptiva y exploratoria, se 

caracterizó la calidad del servicio que presta el MNT a sus clientes, y se contrasto con la 

expectativa del mismo; mediante el diseño de una encuesta mostrado en la tabla 1, basado en el 

modelo SERVQUAL que consta de veintidós preguntas agrupadas en cinco dimensiones, 

también para facilitar la identificación de cada pregunta se utilizó un código alfanumérico 

constituido por la letra  

X seguida del número 1, aumento el número hasta llegar al 22.  

Además, se consideró que Parasuraman, Zeithaml y Bgerry, (1988;1985) creadores del modelo 

SER QUAL indican Tangible: incluyen la evidencia física del servicio; Fiabilidad: involucra la 

consistencia del desempeño y confianza; Responsabilidad: se refiere a la buena disposición o 

disposición de los empleados para prestar el servicio. Implica la puntualidad del servicio; 

Cortesía: implica cortesía, respeto, consideración y amabilidad del personal de contacto 

(incluidos recepcionistas, operadores telefónicos, etc.); Empatía: atención personalizada e 

individualizada que la empresa brinda a clientes. 

Así mismo en la Tabla 2, se muestra la escala numérica, que ayudo como herramienta de 

medición basada en la escala de likert, y permitió evaluar las actitudes, del encuestado, se 

conoció el grado de conformidad, de cada una de las preguntas, en este sentido las categorías de 
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respuesta, permitió capturar la intensidad de los sentimientos del encuestado hacia dicha 

afirmación. A cada pregunta se le coloca un valor numérico del uno al cinco, obteniendo las 

puntuaciones mediante la sumatoria de los valores asignado a cada pregunta. 

Escala 

• MUCHO MENOS DE LO ESPERADO 

• MENOS DE LO ESPERADO 

• ESPERADO 

• MUCHO DE LOS ESPERADO  

• MUCHO MÁS DE LO ESPERADO 

 

Tabla 2. Escala numérica utilizada en la investigación 

Escala 

1 MUCHO MENOS DE LO ESPERADO 

2 MENOS DE LO ESPERADO 

3 ESPERADO 

4 MUCHO DE LOS ESPERADO  

5 MUCHO MAS DE LO ESPERADO 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Por medio del cuestionario se obtuvo la razón del cliente respecto a cada pregunta y las cinco 

dimensiones, el modelo SERVQUAL permitió la medición de las percepciones frente a las 

expectativas, pudiendo determinar la brecha existente; esto ayudó a evidenciar el parámetro más 

bajo, y así poder construir una medida de mejora.  

A demás se obtuvo el alfa de CRONBACH de 0,905 para medir la fiabilidad del cuestionario, 

que según Celina Oviedo y Campo (2005) detalla que “El valor mínimo aceptable para el 

coeficiente alfa de Cronbach es 0,70; por debajo de ese valor la consistencia interna de la escala 

utilizada es baja” (p.577).  

Por otra parte, la muestra de estudio en esta Investigación fueron 40 clientes que se encontraban 

en el MNT, se aplicó una muestra no probabilística por conveniencia. Ya que se caracteriza por 

presentar facilidad de localización, las unidades están disponible, fácil, económico y permiten 

seleccionar casos accesibles (Fachelli, 2018; Tamayo, 2015; Otzen y Manterola, 2017). Adicional 

porque el estudio se realizó en medio de la emergencia sanitaria del Covid-19. 
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Con base en el estudio de Parasuraman et al., (1988) indica que la validez de la escala también se 

evaluó empíricamente al examinar su validez convergente. 

 

Tabla 3. Estadística del modelo SERVQUAL 

Fuente: Elaboración propia 

 

Resultado 

En la Tabla 3 se encuentra los estadísticos, que fueron analizados en conjunto por cada pregunta, 

mediante valores que los encuestados eligieron más veces.  

En las preguntas X7, X5 se obtuvieron valores de cuatro lo cual representó en la escala numérica 

mucho de lo esperado; los ítems X1, X2, X3, X4, X6, X13, X14, X15, X16, X17, X18, X22 

presentaron una escala numérica menos de lo esperado; los ítems X8, X9, X10, X11, X12, X19, 

X20, X21 representa en escala numérica esperado.  

Es por ello que la mayor incidencia estuvo en la escala de menos de los esperado representa en 

54,55%; de la misma manera los datos concernientes a la escala más de lo esperado representaron 

9,09% y 36,36% a la escala esperado. 

En igual forma en la tabla 4 se observa el estadístico de fiabilidad representado con un valor de 

alfa de Cronbach de 0,905. 

  

Tabla. 4 Fiabilidad 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 X22

Válido 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40

Perdidos
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

1,9000 1,8000 1,8000 1,9000 2,8750 2,3250 3,5250 2,5250 2,5250 2,7500 2,4500 2,2750 1,9500 2,3000 2,0000 2,1500 2,0000 2,0000 3,0000 3,0000 2,1000 2,0000

2,0000 2,0000 2,0000 2,0000 3,0000 2,0000 4,0000 3,0000 3,0000 3,0000 2,5000 2,5000 2,0000 2,0000 2,0000 2,0000 2,0000 2,0000 3,0000 3,0000 2,0000 2,0000

2,00 2,00 2,00 2,00 4,00 2,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 2,00

,59052 ,60764 ,60764 ,67178 1,04237 ,88831 ,71567 ,71567 ,71567 ,80861 ,74936 ,81610 ,63851 ,46410 ,75107 ,76962 ,75107 ,75107 ,75107 ,75107 ,84124 ,75107

1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 1,00 1,00

3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00

Desviación 

estándarMínimo

Máximo

Estadísticos

N

Media

Mediana

Moda
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En la tabla 5 y figura 1 se agrupan los veintidós ítems en las categorías menos de esperado, 

esperado y más de lo esperado obteniendo porcentajes de 63,6%, 31,8%, 4,5% respectivamente.  

La categoría menos de lo esperado representa un mayor índice. 

 

Tabla 5. Frecuencia de categoría del SERVQUAL 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 

Más de lo esperado 14 63,6 63,6 

Esperado 7 31,8 95,5 

Más de lo esperado 1 4,5 100,0 

Total 22 100,0   

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 1. Categorías del modelo SERVQUAL 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la brecha de calidad del servicio y satisfacción del cliente por dimensiones, en el Tabla 6 se 

observa las medias de las cinco dimensiones del modelo SERVQUAL.  

 

Tabla 6. Estadística de las dimensiones 

      Media Mínimo Max Desv. Estand. 

Elementos tangibles 1,85 1,80 1,90 0,06 

Fiabilidad 2,76 2,33 3,53 0,71 

Capacidad de respuesta 2,36 1,95 2,75 0,33 

Seguridad 2,11 2,00 2,30 0,14 

Empatía 2,42 2,00 3,00 0,53 

Fuente: Elaboración propia 

 

Después en la tabla 7 se le disminuyo el valor de la media con el valor correspondiente a la 

categoría Esperada 
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Tabla. 7 Brechas 

   Calidad Satisfacción Brecha 

ELEMENTOS TANGIBLES 1,85 3 -1,15 

FIABILIDAD 2,76 3 -0,25 

CAPACIDAD DE RESPUESTA 2,36 3 -0,64 

SEGURIDAD 2,11 3 -0,89 

EMAPATÍA 2,42 3 -0,58 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 2 se muestra la brecha existente de cada una de las cinco dimensiones; donde 

ninguna de las dimensiones cumple con lo que el cliente espera. Así mismo se evidencia que la 

dimensión más cercana a ser satisfecha es fiabilidad.   

 

Figura 2. Brechas 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Es evidente indicar que esta dimensión nos debería preocupar en menor razón, al contario de la 

dimensión elementos tangibles que obtuvo la menor calificación induciendo a pensar que las 

instalaciones no son adecuadas, además que los expendedores no portan uniforme en correcto 

estado. 

En la figura 3, se puede observar que las brechas de las preguntas son negativas; incumpliendo 

las expectativas de los clientes, y por consiguiente no se llega a la calidad de servicio deseada por 

los encuestados. Las brechas más críticas están en las preguntas X1, X2, X3, X4, constatando que 

son preguntas que forman parte de la dimensión de tangibles, Induciendo a indicar que los 

aspectos visuales del servicio no desfavorables, adicional hay descuido de la apariencia de los 
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vendedores, los equipos utilizados para realizar el proceso son de característica anticuadas y de 

mal estado, que las instalaciones están descuidadas y no presenta un ambiente adecuado para el 

servicio para MNT. 

Figura.3 Brecha de subdimensiones 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Discusión 

En lo que concierne al trabajo de Arboleda, Baño y Villacrés (2016) incluye a la infraestructura 

del mercado como influyente en la satisfacción de las personas que interactúan en el mercado, 

compradores y vendedores, del mismo modo se relaciona a la investigación realizada, ya que en 

la dimensión de elementos tangibles se nombra a la infraestructura, la cual resulto con menor 

calificación denotan que influye en la calidad del servicio que se da en el MNT. 

En la dimensión de elementos tangibles que está representada por un valor del 61,67%, faltando 

38,33% para obtener resultado esperado por el cliente. 

Así mismo la dimensión fiabilidad representa un valor de 91,83%, faltando 8,17% para obtener 

un resultado esperado por el cliente. 

Además, capacidad de respuesta indica un porcentaje de 78,54%, faltando 21,46% para obtener 

un resultado esperado por el cliente. 

También, seguridad arroga un valor de 70,42%, faltando, 29,58% para obtener un resultado 

esperado por el cliente. 

Sin olvidar la dimensión empatía con un valor de 80,67 %, faltando 19,33% para obtener un 

resultado esperado por el cliente 
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Conclusiones  

Se obtuvo el índice de calidad del servicio al cliente mediante el promedio de las brechas, ob-

teniendo un valor de -0,68 que indica que el servicio del MNT no cumple con la satisfacción al 

cliente, porque el valor del promedio es distinto de cero. 

Se determinó a partir del análisis que la dimensión elementos tangibles es el menor puntuado y al 

mismo tiempo la dimensión más importante al ser vista por los clientes. El vínculo de con-fianza 

que genere el MNT a través de una imagen renovada ocasiona un cambio en la percep-ción del 

cliente garantizando la permanencia del servicio ofertado. 
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