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Resumen

La presente investigacion, es el resultado del anélisis de la satisfaccion del consumidor que
se realizo a la empresa Coffee Art dedicada a la elaboracion de productos basados en café y sus
derivados. Para ello se utilizé el modelo ECSI (European Customer Satisfaction Index) este
modelo esta constituido por seis dimensiones: imagen, calidad percibida, expectativas, valor,

lealtad y reclamos.

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la satisfaccion que percibe el
consumidor con respecto a los productos y el servicio brindado por Coffee Art. Para lograr este

objetivo se aplicd un cuestionario basado en las dimensiones del modelo ECSI.

Finalmente, tras el analisis de los datos se encontr la formulacion de tres dimensiones las
cuales son: calidad, servicio y promociones, esto se debe a que se ajustaron a la realidad del

mercado Chiclayano.

Palabras clave: Consumidor, Modelo ECSI, Satisfaccion

Clasificaciones JEL: M10, M31



Abstract

This research is the result of the analysis of consumer satisfaction that has been developed in
the company Café Arte dedicated to the development of products based on coffee and its
derivatives. To this end, the ECSI (European Customer Satisfaction Index) model is included.
This model is made up of six dimensions: image, perceived quality, expectations, value,
loyalty and claims.

The general objective of the research was to determine the satisfaction that the consumer
perceives regarding the products and the service provided by Coffee Art. To achieve this

objective, a questionnaire based on the dimensions of the ECSI model is applied.

Finally, after the analysis of the data, the configuration of the dimensions will be verified,
which are: quality, service and promotions, this must be adjusted to the reality of the

Chiclayano market.

Keywords: Consumer, ECSI Model, Satisfaction.

JEL Classifications: M10, M31
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Introduccion

Una parte fundamental del valor que puede generar una empresa esta en el conocimiento
de sus clientes y segmentos que atiende (Carrasco, 2012) para poder satisfacer sus
necesidades, lo cual, sin embargo, no es completamente cierto (Fuentes & Moliner, 2014),

porque las empresas no conocen profundamente a sus clientes.

Esto se verifica en el café- tostaduria Coffee Art dado que los consumidores que asisten
a sus establecimientos tienen ciertos reclamos sobre los productos y el servicio que
adquieren. Como consecuencia en los ultimos seis meses se ha percatado que las ventas han
disminuido, generando cierta incertidumbre para los duefios dado que se tiene una fuerte

inversién en el negocio.

Los reclamos explicarian las razones porque los consumidores en vez de consumir los
productos brindados por Coffee Art, prefieren ir a otros café- restaurantes ubicados en la
ciudad de Chiclayo, en los cuales quizas si brinden la solucion necesaria para poder mejorar

sus productos y servicios, alcanzando su satisfaccion.

Por tanto, es necesario determinar ¢Cual es nivel de satisfaccion del consumidor que

asiste al café- tostaduria Coffee Art medido a través del Modelo ECSI?

En este contexto, se planted como objetivo general determinar la satisfaccion que percibe
el consumidor con respecto a los productos y el servicio brindado por Coffee Art.
Paralelamente, el primer objetivo especifico fue identificar las dimensiones para determinar
la satisfaccion del cliente y el segundo, medir las dimensiones para determinar la satisfaccion

del cliente.

La investigacion se justifica en medida que los resultados fueron convenientes para
Coffee Art, por lo que sirvié como guia de referencia para realizar las mejoras sobre los
productos y el servicio ofrecido al consumidor, satisfaciendo sus expectativas. Finalmente,
el beneficio de la investigacion se establece en haber utilizado del modelo ECSI, debido a
que ayudo a reconocer los factores que influyen en la satisfaccion del consumidor, siendo

un modelo novedoso y que no ha sido trabajado en el medio académico local.



En el primer capitulo contiene la situacion problematica, objetivos y la justificacion de
la investigacion.

En el segundo capitulo estd el marco tedrico, constituido por los antecedentes de
investigaciones sobre la satisfaccion del consumidor. Por otro lado, estan los modelos que
existen para poder medir la satisfaccion del cliente, entre ellos son el modelo ACSI (indice
americano de satisfaccion del consumidor), modelo Hong Kong Customer Satisfaction
Index (HKCSI), modelo de complacencia y el modelo de Kano. Por otra parte estan las
bases tedricas cientificas, en donde se define el modelo ECSI (European Customer
Satisfaction Index) y cada una de sus variables, imagen, calidad, expectativas, valor, lealtad
y reclamos.

En el tercer capitulo, se encontro la metodologia de la investigacion, el enfoque de la
investigacion fue cuantitativo, tipo aplicada y de nivel descriptivo. El disefio de la
investigacion fue transversal. Asimismo la poblacién estuvo constituida por 332

consumidores, dando como resultado una muestra de 170 consumidores y se utilizo el
muestreo sistémico. Por ende, los criterios de seleccion para el desarrollo de la encuesta
fueron clientes que han consumido por segunda vez a Coffee Art. Para la medicion de la
satisfaccion se utilizaron 11 reactivos bajo el escalamiento tipo Likert, en un lapso de dos
semanas en el mes de Mayo-Junio del 2018.

En el cuarto capitulo se describié los resultados encontrados tras la aplicacion del
cuestionario utilizando como base tedrica el modelo ECSI, se obtuvieron 3 dimensiones las
cuales difieren del modelo original, debido al contexto diferente de aplicacion, dichas
dimensiones son calidad, servicio y promocion. Dentro de la calidad se encontr6 la atencién
rapida del pedido, calidad de produccion, atencién personalizada, ambiente agradable del
punto de venta y la intencion de recompra, en el servicio se hallo la experiencia de Coffee
Art, la credibilidad en lo que coloca en la carta y los reclamos. Por Gltimo, el cumplimiento
de las promociones ofrecidas por Coffee Art.

Para finalizar se llegé a la conclusion se logro el fin de la atencion del cliente que consiste
en que el consumidor obtenga sus productos en el momento y lugar adecuado. Coffee Art es
considerada una empresa experta en café, esto se debe, por la variedad de tipos de café y
productos relacionados. Del mismo modo, cumple con las promociones que ofrece a los
consumidores y se recomienda a Coffee Art deberia mejorar sus procesos de la atencion del
cliente, evaluar si es necesario colocar un televisor en el punto de venta y seguir manteniendo

la calidad de los equipos para los procesos.
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II. Marco teorico

2.1. Antecedentes

(Benavente & Figueroa, 2012) definen la satisfaccion como la evaluacién que realiza el
cliente respecto a un producto o servicio, en términos si se cumplieron sus necesidades

y expectativas, esto implica un examen de la experiencia de consumo.

La satisfaccion es una respuesta emocional a la experiencia proporcionado por la

compra de productos o servicios (Wadud, 2012).

En el presente cuadro se presentara las definiciones y el aporte de diferentes actores

sobre la satisfaccion del cliente:



Tabla 1

Definicién de autores sobre satisfaccion del cliente
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Autor

Definicion

Aporte

(Torrecilla, 1999)

La satisfaccion es el cumplimiento de
la finalidad de un producto que el
cliente ha establecido y cuando este
resuelve eficazmente sus problemas.

Cumplimiento de la finalidad y
resuelve un problema.

(Rey, 2000)

La satisfaccion es un indicador de la
evaluacion del rendimiento del
producto o servicio.

Evaluacion del rendimiento

(Huiza, 2003)

La satisfaccion del cliente implica una
experiencia racional y cognoscitiva,
derivada de la comparacion entre las
expectativas y el comportamiento del

producto o servicio.

Experiencia racional y
cognoscitiva.

(Hernandez, 2011)

La satisfaccién es un estado de juicio y
evaluacion, ya que se comparan los
objetivos y expectativas contra los

resultados obtenidos ante el
cumplimiento de una necesidad o
deseo.

Comparacion de las
expectativas y objetivos contra
los resultados.

(Celestino & Biencinto,
2012)

La satisfaccidn es la evaluacion que el
cliente realiza de los atributos y las
emociones que produce el producto o
servicio.

Evaluacion entre los atributos y
emociones.

(INFOTEP, 2012)

La satisfaccién del cliente es
cumplimiento de las expectativas y la
calidad de los productos o servicios.

Cumplimiento de las
expectativas y calidad.

(Sénchez, 2016)

La satisfaccion del cliente esta referido
al balance favorable entre lo que la
persona espera de un producto o
servicio y su percepcién acerca de lo
que recibe de ellos.

Balance entre lo que espera 'y
recibe.

Nota: Tomado de Torrecilla, J. M. (1999). Identificar la necesidad del cliente. Su satisfaccion como centro de los
objetivos de la empresa. Economia Industrial, 330, 101-112. Rey Martin, C. (2000). La satisfaccion del usuario: Un
concepto en alza. Anales de Documentacion, 3, 139-153. Huiza Guardia, G. A. (2003). Satisfaccion del usuario
externo sobre la calidad de atencion de salud en el Hospital de la Base Naval. Callao. Universidad Nacional Mayor
de San Marcos. Hernandez Salazar, P. (2011). La importancia de la satisfaccion del usuario. Documentacion de Las
Ciencias de La Informacion, 34, 349-368. Celestino, A., & Biencinto, C. (2012). La satisfaccion del cliente externo
en organizaciones de fitness. Estudio empirico en centros de la comunidad de MadridG. Motricidad. European
Journal of Human Movement, 29, 115-132. INFOTEP. (2012). Estudio de satisfaccidn clientes externos: empresas
y participantes de los centros tecnolégicos y centros operativos del sistema (cos). Sanchez Rodriguez, V. (2016).
Calidad de atencion y satisfaccion del usuario. Universidad Cientifica del Perd.
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A pesar de que los diferentes autores tienen definiciones similares sobre lo que es la
satisfaccion, no existe un acuerdo para poder entenderla, por lo que en esta investigacion
asumimos la definicion de Gonzalez (2014), quien define la satisfaccion del cliente
como “el cumplimiento de lo esperado”. La satisfaccion o insatisfaccion del cliente se
puede interpretar como “una evaluacion post consumo que depende de la calidad
percibida en el momento de la prestacion del servicio”. La satisfaccion del cliente
implica una estrategia de calidad para conseguirla y reporta un variado abanico de
beneficios para las empresas.

La satisfaccion como constructo se ve afectada por multiples factores, como: la
diferencia entre expectativas y percepciones (Bigné & Andreu, 2004; Marzo, Martinez,
Ramos, & Peird, 2002), la valoracion ética de la transaccion (Revilla & Navarro, 2010)
y la responsabilidad social de la empresa (Arjona & Cebrian de la Serna, 2012).

La satisfaccion del cliente puede llevar a la empresa a beneficios como, una mejor
posicién competitiva, aumentar su cuota en el mercado o a un impacto positivo en su

desempefio financiero Galvis & Ortiz (2011).

Garcia (2011) explica que si la orientacion del producto cubre sus necesidades
reales del consumidor, generaria satisfaccion de este. El consumidor tiene el poder de
compra y puede convertirse en un cliente leal si le ofrecen productos y servicios

calibrados a sus necesidades

Por otro lado, existe el modelo ACSI (indice americano de satisfaccion del
consumidor). EI modelo ACSI utiliza una aproximacién por multiples indicadores para
medir la satisfaccion global del consumidor y los efectos de su percepcién (Castrillon
& Diaz, 2010). EI modelo tiene 5 componentes: (a) las expectativas del cliente, (b) la
calidad percibida, (c) el valor percibido, (d) las quejas de los clientes y (e) la lealtad del
cliente (Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996).

Ademas, se encuentra el modelo de desconfirmacion de paradigmas (Barsky, 1992),
este modelo mide la satisfaccion cuando los clientes comparan el rendimiento real del

servicio con su estandar de experiencia previa. EI modelo de desconfirmacion de
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paradigmas, se estima que el cliente debe tener una creencia acerca de su experiencia
del servicio que recibid. EI modelo consta de 4 componentes: (a) expectativas, (b)

desempefio percibido, (c) desconfirmacion y (d) satisfaccion.

Del mismo modo, esta el modelo de complacencia permite constatar que la imagen
y la confianza en el servicio contribuye a la satisfaccion del cliente y por ende su lealtad,
(Correia & Miranda, 2010). EI modelo de complacencia, consta de 6 componentes
basicos, estos son: (a) imagen, (b) calidad, (c) satisfaccion, (d) confianza, (e) fidelidad

y () confianza.

Tambien existe el modelo de Kano, que evalla la relacion entre la funcionalidad de
los productos y la satisfaccion que ésta funcionalidad le brinda a los clientes. EI modelo
Kano establece la relacion entre satisfaccion y funcionalidad, para tres tipos de
requerimientos del producto que influyen de diferente manera en la satisfaccion del
cliente, estos son (a) los requerimientos obligatorios, (b) requerimientos
unidimensionales y (c) requerimientos atractivos (Alvarez, Pérez, Aguilera, & Riba,
2008).

Finalmente, estd el modelo Hong Kong Customer Satisfaction Index (HKCSI),
desarrollada por Chan et al. (2003), es un modelo que se centra en la evaluacion de la
satisfaccion de los clientes, desde sus experiencias de consumo de productos y marcas
especificas. No en la evaluacion de una empresa. Este modelo consta de 6 componentes:
(a) caracteristicas del cliente, (b) expectativas del cliente, (c) calidad, (d) valor recibido,

(e) satisfaccion del cliente, (f) voz del cliente y (g) lealtad.

Bases tedrico cientificas

Para la investigacion se usara el modelo ECSI (European Customer Satisfaction
Index) propuesto por Bayol (2000), el modelo muestra una serie de componentes que
interactdan entre si cuyo objetivo es determinar posibles causas de satisfaccion de los

clientes.
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Se eligio el modelo ECSI, porque es considerado un modelo completo por cada uno de
sus variables para medir la satisfaccion del consumidor. Ademas, a diferencia de los
otros modelos propuestos considera ciertos constructos que son mas al detalle de la
evaluacion sobre el producto y servicio ofrecido por la empresa Coffee Art y las

consecuencias que trae la satisfaccidn del consumidor.

A continuacion, se expondra cada una de las variables que consiste el Modelo ECSI,

con sus respectivas definiciones:
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Tabla 2
Variables del Modelo ECSI

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL

Es la manera en que el mercado ve la
empresa, reflejando el prestigio externo de la
organizacion.

Imagen

Refleja los deseos de los consumidores y
permite comparar lo que el cliente esperaba
recibir de servicio y lo que efectivamente
recibi6 de la empresa.

Expectativas

Es la evaluacion que el cliente hace del bien
fisico o servicio con base en dos factores:
personalizacion y confiabilidad.

Calidad percibida

Es la calidad percibida por el mercado de un
bien fisico o servicio, ajustado por su precio
relativa.

Valor

Es la evaluacion realizada por el cliente de
Satisfaccion un bien fisico o servicio, para satisfacer sus
necesidades y expectativas.

Es el resultado de la insatisfaccion del
Reclamos cliente con respecto a un bien fisico o
servicio.

Es la consecuencia de varias las
interacciones entre las partes, en las que el
consumidor adquiere confianza en los
Lealtad servicios consumidos de la empresa. Puede
ser definida como una intencion de
comportamiento relativa al producto o a la
empresa proveedora.

Nota: tomado de Lopes, H. E. G., Pereira, C. C. D. P., & Vieira, A. F. S. (2009). Comparacéo entre os modelos norte-
americano (acsi) e europeu (ecsi) de satisfacdo do cliente: um estudo no setor de servigos. Ram - Revista de
Administracdo Mackenzie, 10(1), 161-187.
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2.1.1 Imagen

La imagen tiene distintas definiciones, dentro de ellas son consideras desde el punto
de vista empresarial: la imagen constituye un elemento estratégico para las empresas.
Es capaza de influir en el comportamiento del individuo ante la empresa, y determina
la capacidad de la organizacion para convertir su nombre y sus simbolos en una marca

comercial con capacidad para construir un fuerte capital de marca.

Se necesita de una imagen corporativa que sea fuerte y positiva, genere credibilidad,
confianza y diferenciacion en el mercado (Capriotti, 1999). Para lograr esto es
necesario que el publico relacione un conjunto de ideas, las cuales son sus creencias,
actitudes e impresiones (Barich & Kotler, 1991) que tienen sobre la imagen de la
empresa (Zaldafia, 2004), en base a la representacion perceptiva del pasado de las
acciones de la empresa, perspectivas de futuro en comparacion con otros lideres rivales
(Cruz, 2011), experiencia directa con el bien o servicio o por la informacién
comunicada (por la propia empresa, otras fuentes comerciales y a traves del efecto
boca-oido) (Keller, 1993). Cada uno de estas puede variar, y puede coincidir o no con

la combinacion de ideal de dicho individuo (Pintado & Sanchez, 2013).

Se puede confirmar que los factores determinantes de la imagen son sus valores de la
organizacién (Cobelo & Knapps, 2013), calidad, el buen servicio que brindan (Funes
Kappler & Minero Martinez, 2003) y la reputacién corporativa considerado un atributo
claramente diferenciador entre las organizaciones (Alva, Quifiones, & Vargas, 2005).

2.1.2 Expectativas

Las expectativas son las “esperanzas” que los clientes tienen por conseguir algo. Es
la comparacion entre la referencia que tiene el cliente con lo que recibe en la entrega del

producto o servicio de Coffee Art.

Las expectativas son las caracteristicas de desempefio que esperan recibir los clientes
en la prestacién de un producto o servicio ofrecido por la empresa (Gosso, 2010), estas
caracteristicas pueden depender de experiencias anteriores, declaraciones de amigos,
de la informacion que percibe de la empresa y de la competencia (Gremler, Zeithaml,
& Bitner, 2009). Si una empresa decide elevar las expectativas muy alto, corre el riego
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de que el cliente quede insatisfecho. Y si la empresa establece las expectativas

demasiado bajas no conseguira atraer a muchos clientes (Publicaciones Vertice, 2008).

Calidad percibida

La calidad percibida esta dividida en dos grupos mediante los atributos intrinsecos y los
atributos extrinsecos. Los atributos intrinsecos estan relacionados con los aspectos
fisicos del producto, tales como, color, sabor, forma y apariencia; por otro lado, los
atributos extrinsecos estan relacionados con el producto tales como, marca, certificacion

de calidad, precio, tienda, empaquetado e informacién de la produccion.

La calidad de producto, es cuando el producto final cumple con los estandares (Garvin,
1984) de disefio, el desempefio que se han establecido para €l, cumplimiento de las
expectativas, ausencia de defectos, consistencia en la entrega (Kotler & Amstrong,
2008). Del mismo modo depende de la durabilidad, presentaciones, conformidad y
fiabilidad. Generalmente, se mide utilizando el tiempo medio hasta el primer fallo y el

tiempo medio entre fallos (Garvin, 1988)

Por otro lado, la calidad de servicio es la actitud del consumidor (Cronin & Taylor,
1992) que se forma a partir de lo que perciben en totalidad del servicio (Berry,
Parasuraman, & Zeitham, 1991), y las expectativas que sobre este se habian formado
previamente (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) en funcion de la tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia (Berry, 2002). El cliente
quiere suele comparar la calidad del servicio de una empresa con la que puede conseguir
por si mimo (Horovitz, 1991).

Valor

Se define como valor, es lo que Coffee Art es capaz de crear para sus clientes un
beneficio que causa gue el cliente esté dispuesto a pagar por un producto o servicio.

El valor ,es un conjunto de activos y pasivos ligada a una marca, su nombre y el simbolo
(Aaker, 1991), considerado como el monto que los clientes estan dispuestos a pagar, y
gue su incremento surge por dos vias: cuando la empresa logra ofrecer precios mas bajos
que los competidores con beneficios equivalentes y cuando se otorgan beneficios Unicos

que justifiquen un precio mayor (Porter,1985).
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Reclamos

El reclamo es la disconformidad relacionada directamente con los productos o servicios

adquiridos en la empresa Coffee Art.

El reclamo expresan insatisfaccion (Carvajal, Ormeno, & Valverde, 2015). Quien
presenta el reclamo considera que sus intereses estan siendo afectados por la accién u
omision de la empresa (Castillo, 2006). Lo que se busca es que se solucione el problema
rapidamente y de manera directa entre el consumidor y su proveedor (RPP Noticias,
2015).

Lealtad

La lealtad es definida como la frecuencia de compra repetida y la poca probabilidad de
que realice el cambio por alguna empresa de la competencia del café tostaduria Coffe
Art.

La lealtad es un compromiso psicoldgico del consumidor con una recompra de un
producto o servicio preferido constantemente en el futuro (Oliver, 1999), donde se dan
cabida sentimientos y afectos positivos a favor de un producto, marca u organizacion
(Ottar, 2007) concebidos mediante la compra anterior, satisfaccion, percepcion, calidad
de relacion, actitudes, costes, conocimiento y familiaridad con la empresa (Bennett &
Rundle-Thiele, 2002), en donde se reduce la posibilidad de cambio a otra marca o

proveedor del servicio (Berné, 1997).
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ITI.Metodologia

3.1.

3.2

3.3.

3.4.

Tipo y nivel de la investigacion

El enfoque del documento de investigacion fue cuantitativo, es decir, se utilizaron
las estadisticas para medir y evaluar la variable de estudio, que es la satisfaccion del
consumidor. Asimismo, la investigacion fue de tipo aplicada porque busca la aplicacion
de los conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de
implementar y sistematizar la practica basada en investigacion. El uso del conocimiento
y los resultados de investigacion que da como resultado una forma rigurosa, organizada
y sistematica de conocer la realidad. Por ultimo, de nivel descriptivo, pues se describio

la realidad que se pretende analizar, examinando las caracteristicas del tema a investigar.

Disefio de investigacion

El disefio fue transversal, dado que se recolectan datos en un solo momento, en un

momento Unico.

Poblacién, muestra y muestreo

La poblacion que se empleé para la investigacion estuvo constituida por 332
consumidores de los cuales han consumido més de una vez en Coffee Art durante dos
semanas. La recoleccion de la muestra se dio desde el Miércoles 02 de Mayo al
Miércoles 16 de Mayo, en los horarios de 9:00 a.m a 3:00 p.m.

Después de la aplicacion de la formula correspondiente, se hall la muestra que fue de
170 consumidores.

Se utiliz6 el muestreo probabilistico sistematico, dado que se escogi6é un individuo
inicial de forma aleatoria entre la poblacion y, después, se selecciono para la muestra a

cada enésimo individuo disponible en el marco muestral.

Criterios de seleccion
La muestra que se utilizo para la investigacion fue constituida por los consumidores de
Coffe Art de ambos sexos, bajo el rango de edades de 18 a 50 afios, aquellos que sea su

segunda compra en los establecimientos de Coffee Art.
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Tabla 3
Operacionalizacion de Variables
- DEFINICION -
VARIABLE | DEFINICION | DIMENSIONES | o cepruaL | /NDICADORES ITEMS TECNICA | INSTRUMENTO
Coffee Art es una
Es la manera en Experiencia empresa experta en
que el mercado ve café
Imagen la empresa,
re{_le;_andc; el Coffee Art cumple
Prestigio externo | cregibilidad | con lo que coloca en
Esla a organizacion. sU carta.
evaluacion ®)
realiz rel . (4
eca:ieniga dzoune Coffee Art me brinda |<£ <
Satisfaccion | Bien fisico o Atencion una atencion rapida 0 g
- Refleja los deseos répida cuando con mi 8 =
servicio, para . "
. de los pedido. z o
satisfacer sus : w 5
necesidades y cons_umldores y o
) permite comparar
expectativas. . :
Expectativas lo que el cliente
esperaba recibir
de servicio y lo Coffee Art C“mp'e
Ofertas con las promociones

que efectivamente
recibié de la
empresa.

ofrecidas.
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Los productos de

Cal|dad_Qe Coffee Art siempre
produccion :
son bien preparados.
Es la evaluacion
_ que el cliente g Coffe Art me brinda
Calidad hace del bien Atencion atencion
percibida fisico o servicio | Personalizada personalizada
con base en dos
factores:
personalizacion y
confiabilidad. Coffee Art es un
Ambiente ambiente en donde se
agradable puede conversar con
amigos.
Es la calidad
percibida por el Coffee Art me brinda
mercado de un un producto de
Valor bien fisico o Buen producto P

servicio, ajustado
por su precio
relativa.

buena calidad y
agradable sabor.
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Es el resultado de

Los reclamos en

consumidos de la
empresa. Puede
ser definida como
una intencion de
comportamiento
relativa al
producto o a la
empresa
proveedora.

la insatisfaccion Atencion a
) Coffee Art son
Reclamos del cliente con reclamos .
) atendidos
respecto a un bien . .
or e inmediatamente.
fisico o servicio.
Es la
consecuencia de
varias las
interacciones
entre las partes,
en las que el
consumidor
adquiere Me siento satisfecho
confianza en los ., con Coffee Art con
. Intencion de
Lealtad servicios sus productos y
recompra.

servicios, como para
volver a consumir.

Nota: Cuadro de las dimensiones del modelo ECSI tomado de Bayol (2010). Adaptado para la investigacion.
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Lealtad

Irlagen

Expectativa Valor Satisfaccio

|

Reclamo

Calidad percibida

Figura 1 Aproximacion tedrica Modelo ECSI

La Figura 1 corresponde a la aproximacion teérica del modelo que busca determinar
la satisfaccion del consumidor que asiste a Coffee Art, basdndose en el modelo ECSI.
Las dimensiones que influyen en la satisfaccion del consumidor: imagen, expectativas,

calidad percibida, valor, lealtad y reclamos.

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para la medicién de la satisfaccion se utilizaron 11 reactivos (Anexo 1) bajo el
escalamiento tipo Likert codificada como sigue: muy en desacuerdo (1), en desacuerdo

(2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y muy de acuerdo (5).



3.7.

3.8.

Tabla 4
Ficha técnica del cuestionario

Pablacion

Consumidores que hayan asistido méas de
una vez a los establecimientos de Coffee
Art.

Unidad muestral

Consumidores de 18 a 50 afos.

Ambito geografico

Ciudad de Chiclayo

Meétodo de recogida de
informacion

Encuesta personal

Lugar de realizacion de
encuesta

Principal sede de Coffee Art, ubicado en
Av. Alfredo La Point 1111

Tamaro de la muestra

170 cuestionarios

Procedimiento de muestreo

Sistematico

Fecha de trabajo de campo

Mayo del 2018
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Nota: Elaboracion propia

Procedimientos

La recoleccion de los datos se desarrollé via hoja impresa. El recogimiento de
informacion se realiz6 en un lapso de dos semanas en el mes de Mayo-Junio del 2018,
tomando una muestra de 20 encuestas diarias por 12 dias, en los dias de Lunes a Sabado,
en los horarios de 4:00 p.m a 9:0 p.m. Cabe recalcar que los dias Lunes, Martes y
Jueves, son los dias que se hicieron mas encuestas dado que son los dias centrales donde

Coffee Art brinda promociones. Posteriormente se tabulo y organizo la informacion.

Plan de procesamiento y anélisis de datos

Para el procesamiento de la informacién, (a) se realizd la prueba piloto a 30
encuestados, (b) para la validacién del cuestionario se analizé bajo el alfa de Cronbach
a través del programa SPSS version 24, (c) tabulacion de la recoleccion de datos en las
hojas de calculo del programa Excel 2017, (d) anélisis factorial y finalmente se hara una

aproximacion teérica con el modelo original.
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PROBLEMA
GENERAL

OBJETIVOS

MARCO TEORICO

VARIABLE

METODOLOGIA

¢Cual es el nivel de
satisfaccion del
consumidor del café-
tostaduria Cofffee Art?

OBJETIVO GENERAL

Determinar la satisfaccion
del consumidor del café-
tostaduria Coffee-Art a
través del modelo ECSI.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS
Identificar las
dimensiones para
determinar la
satisfaccion del
cliente.

Medir las dimensiones
para determinar la
satisfaccion del

cliente.

ANTECEDENTES

A pesar de que los diferentes autores
tienen definiciones similares sobre
lo que es la satisfaccién, no existe un
acuerdo para poder entenderla, por
lo que en esta investigacion
asumimos la definicion de Gonzalez
Pastor (2014), quien define Ia
satisfaccion del cliente como el
cumplimiento de lo esperado”. La
satisfaccion o insatisfaccion del
cliente se puede interpretar como
“una evaluacion post consumo que
depende de la calidad percibida en el
momento de la prestacion del
servicio”. La satisfaccion del cliente
implica una estrategia de calidad
para conseguirlay reporta un variado
abanico de beneficios para las
empresas.

Satisfaccion del
consumidor

Dimensiones:

Imagen
Expectativas
Calidad percibida
Valor

Reclamos

Lealtad

ENFOQUE D[E
INVESTIGACION:
Cuantitativo

TIPO DE INVESTIGACION:
Aplicada

ALCANCE: Explicativo

DISENQ DE
INVESTIGACION: transversal
y prospectivo.

POBLACION Y MUESTRA:

Poblacién:

Los consumidores del café-
tostaduria Coffee Art, de ambos
sexos, bajo el rango de edades de
18 a 50 afios, que sea su segunda
compra en los establecimientos
Siendo un total de 332
consumidores.
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La satisfaccion como constructo se
ve afectada por multiples factores,
como: la  diferencia  entre
expectativas y percepciones (Bigné
& Andreu, 2004; Marzo, Martinez,
Ramos, & Peiro, 2002), la valoracién
ética de la transaccion (Revilla &
Navarro, 2010) y la responsabilidad
social de la empresa (Arjona &
Cebrian de la Serna, 2012).

La satisfaccion del cliente puede
llevar a la empresa a beneficios
como, una  mejor  posicion
competitiva, aumentar su cuota en el
mercado 0 a un impacto positivo en
su desempefio financiero Galvis &
Ortiz (2011).

Garcia (2011) explica que si la
orientacion del producto cubre sus
necesidades reales del consumidor,
generaria satisfaccion de este. El
consumidor tiene el poder de compra
y puede convertirse en un cliente leal
si le ofrecen productos y servicios
calibrados a sus necesidades.

Muestra:
170 consumidores de Coffee-Art,
que han realizado su segunda
compra en el establecimiento.

TECNICAE
INSTRUMENTO:
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario
PLAN DE
PROCESAMIENTO PARA
ANALISIS DE DATOS

Alfa de Cronbach y andlisis
factorial,
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Por otro lado, existe el modelo ACSI
(indice americano de satisfaccion del
consumidor). ElI modelo ACSI
utiliza una aproximacion por
maltiples indicadores para medir la
satisfaccion global del consumidor y
los efectos de su percepcion
(Castrillon & Diaz, 2010). El modelo
tiene 5 componentes: (a) las
expectativas del cliente, (b) Ia
calidad percibida, (c) el wvalor
percibido, (d) las quejas de los
clientes y (e) la lealtad del cliente
(Fornell, Johnson, Anderson, Cha, &
Bryant, 1996).

Ademas, se encuentra el modelo de
desconfirmacion de paradigmas
(Barsky, 1992), este modelo mide la
satisfaccion cuando los clientes
comparan el rendimiento real del
servicio con su estandar de
experiencia previa. EI modelo de
desconfirmacion de paradigmas, se
estima que el cliente debe tener una
creencia acerca de su experiencia del
servicio que recibi6. El modelo
consta de 4 componentes: (a)
expectativas, (b) desempefio
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percibido, (c) desconfirmacion y (d)
satisfaccion.

Del mismo modo, esta el modelo de
complacencia permite constatar que
la imagen y la confianza en el
servicio contribuye a la satisfaccion
del cliente y por ende su lealtad,
(Correia & Miranda, 2010). El
modelo de complacencia, consta de
seis componentes basicos, estos son:
(@ imagen, (b) calidad, (c)
satisfaccion, (d) confianza, (e)
fidelidad y (f) confianza.

También existe el modelo de Kano,
que evallta la relacion entre la
funcionalidad de los productos y la
satisfaccion que ésta funcionalidad
le brinda a los clientes. EI modelo
Kano establece la relacién entre
satisfaccion y funcionalidad, para
tres tipos de requerimientos del
producto que influyen de diferente
manera en la satisfaccion del cliente,
estos son (a) los requerimientos
obligatorios, (b) requerimientos
unidimensionales y (©
requerimientos atractivos (Alvarez,
Pérez, Aguilera, & Riba, 2008).
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Finalmente, estd el modelo Hong
Kong Customer Satisfaction Index (
HKCSI), desarrollada por (Chan et
al., 2003), es un modelo que se
centra en la evaluacion de la
satisfaccion de los clientes, desde sus
experiencias de consumo de
productos y marcas especificas. No
en la evaluacion de una empresa.
Este modelo consta de 6
componentes: (a) caracteristicas del
cliente, (b) expectativas del cliente,
(c) calidad, (d) valor recibido, (e)
satisfaccion del cliente, (f) voz del
cliente y () lealtad.

Nota: Elaboracion propia
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Resultados y discusién

Para el desarrollo de la investigacion se utilizd el modelo ECSI como base tedrica.
Después de la revision de las literaturas, se encontrd en las investigaciones anteriores que no
existe un cuestionario estandarizado, por ende se realizé 15 entrevistas a los consumidores
de Coffee Art para la elaboracion del cuestionario en base a las dimensiones del modelo y
se aplicé a los consumidores de la empresa Coffee Art.

Dicho cuestionario reporté una validez interna, medida con el Alfa de Cronbach de 0.820
(Anexo 2), la cual es una medida considerada buena (George & Mallery, 2007). Con los
resultados obtenidos se realizo un analisis factorial exploratorio de componentes principales
(Anexo 3), cuyos resultados de adecuacion de muestreo KMO (Kaiser- Meyer-Orkin) fue de
0,775y la prueba de esfericidad de Barlett obteniendo un chi-cuadrado de 421,870 y el valor
de p-value mayor a 0.

Finalmente, se obtuvo 3 dimensiones los cuales difieren del modelo original, debido al
contexto diferente de aplicacion (Felicisimo, 1994). Es decir, un modelo es una
representacion simplificada de la realidad, considerado como un objeto, concepto o conjunto
de relaciones (Rios, 1995) construidos para conocer o predecir propiedades del objeto real
(Aracil, 1986).

Las dimensiones halladas fueron:

Dimension 1: Calidad es el grado en el que un conjunto de caracteristicas (rasgos
diferenciadores) cumple con ciertos requisitos (necesidades o expectativas establecidas). Los
requisitos deben satisfacer las expectativas del cliente.

Dimension 2: Servicio, tiene como resultado llevar a cabo una actividad en la interfaz entre
el proveedor y el cliente.

Dimensién 3: Promociones, incentivo con el objeto de modificar o reforzar el
comportamiento del pablico objetivo, permitiendo el incremento de las ventas.
Considerando el nuevo concepto de satisfaccion aplicado a la empresa Coffee Art, se
procede a determinar los niveles correspondientes a la percepcién del consumidor, que se

resumen en la tabla 5.



Tabla 5
Puntuaciones promedio de declaraciones segun dimensiones
Declaraciones Valor 1 2 3 4 5
Coffee Art me brinda una atencion rapida con mi pedido. 4.05 0.59% 5.29% 17.06% 42.35% 34.71%
Los productos de Coffee Art siempre son bien preparados. 4.42 0% 0.59% 11.18% 34.12% 54.12%
Calidad Coffee Art me brinda atencidn personalizada 4.28 0% 0.59% 14.12% 41.76% 43.53%
s Coffee Art es un ambiente en donde se puede conversar con amigos. 4.65 0% 0% 2.94% 28.82% 68.24%
Sa%f;f.e Art me brinda un producto de buena calidad y agradable 453 0% 0.59% 4.19% 36.47% 58.8206
(IXI)(;:n s(,)ie;;;)as\it)ils\;‘sfg?r;c\)/r; Z?os productos y el servicio de Coffee Art, 464 0% 0% 8.82% 30% 61.18%
Coffee Art es una empresa experta en café 4.14 0% 0% 18.24% 48.82% 32.94%
Sg.vzig;o Coffee Art cumple con lo que coloca en su carta. 451 0% 1.76% 5.29% 17.06% 59.41%
Los reclamos en Coffee Art son atendidos inmediatamente. 4.18 0% 0.59% 17.06% 47.65% 34.71%
Promociones Coffee Art cumple con las promociones ofrecidas. 4,53 0% 0.59% 8.24% 24.12% 67.06%

(4.53)

Nota: Los porcentajes corresponden segun la puntuacion de las declaraciones de la encuesta
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En la dimension calidad, en el indicador atencidn rapida hay un gran porcentaje (77.06%)
que esta de acuerdo, esto se debe a que se logro el fin de la atencion del cliente, es decir el
consumidor obtenga el producto en el momento, y lugar adecuado, satisfaciendo sus
necesidades y expectativas (Escudero, 2015). Asimismo, la atencion rapida esta relacionada
con los empleados, ya que ellos deben poseer conocimientos técnicos necesarios sobre los
productos y tener las habilidades eficientes en la comunicacién (Pérez, 2010).

Del mismo modo, en el indicador calidad de produccion de los consumidores encuestados
(88.24%) esta de acuerdo que los productos solicitados a Coffee Art son bien preparados, es
decir, por la presentacién que tienen al ser servidos ante el consumidor. El envase de
presentacion, que estd en contacto con cada unidad del producto, el cual debe contener una
cantidad adecuada del producto y ser racional en cuanto a su manipulacién y facilitar la
identificacion del producto en funcion de una determinada forma, color y materiales
(Publicaciones Vértice, 2010a). En el caso que el consumidor pida un producto de Coffee Art
para llevar, el envase cuenta con una fajilla de carton para su facil transporte evitando derrames
de la bebida y que el consumidor se queme.

En el indicador ambiente agradable, de los encuestados (97.06%) estan de acuerdo que el punto
de venta de Coffee Art cuenta con un ambiente en donde pueden conversar con amigos porque
es un lugar acogedor, el ambiente es calido y se sienten seguros. De igual manera, la decoracion
del punto de venta influye en el comportamiento del consumidor, para la toma de decisiones
(Diez, Landa, & Navarro, 2006) transformandolo en un lugar donde comprar sea entretenido
generando la preferencia hacia el establecimiento (Thang & Tan, 2003). Por otra parte, la
existencia de musica estimula positivamente a quienes visitan el punto de venta (Donova,
Rossiter, Maecoolyn, & Nesdale, 1994) que aumenta la sensacion de placer, libera el estrés y
disipa el mal humor, en consecuencia, incrementa la satisfaccion de los cliente (Wright, 1994).
En esta linea, la relajacion que el ambiente sonoro genera en los consumidores hace que se
gueden en mayor tiempo en el establecimiento (Milliman, 1986) y el aroma es capaz de influir
en la evaluacion global de la experiencia en el punto de venta (Chebat & Michon, 2003).
Finalmente, el color del punto de venta puede influir en el estado afectivo, cognitivo y
comportamental de los consumidores (Bellizzi, Crowley, & Hasty, 1983), generando
sentimientos de agrado o desagrado (Brengman, 2004).

De la misma manera, en el indicador buen producto, de los encuestados (95.29%) hay un alto
porcentaje que esta de acuerdo que los productos de Coffee Art son de buena calidad, entendida

como la evaluacion final después de haber consumido el producto, siendo considerado por la



33

buena presentacion y disponibilidad del producto (Cabrejos, 2004) cuando el consumidor pide
el producto al colaborador siempre hay los insumos para la preparacion de dicho producto, y
agradable sabor esto se debe por tener los cuidados en el preparado como las dosificaciones del
café, tiempos de extraccion de la sustancia de café, temperatura del agua y equipo (Rios, 2016).
Finalmente, en el indicador intencion de recompra, de los consumidores encuestados (91.18%)
tienen la intencién de volver a Coffee Art por los sentimientos y afectos positivos a favor del
producto adquirido (Ottar, 2007), tras la percepcion de la calidad de estos (Fornieles, Penelo,
Berbel, & Prat, 2014) y haber cubierto sus expectativas generado su satisfaccion (Ongallo,
2000). La buena preparacion de los productos esta determinada por la buena calidad y sabor de

los productos de Coffee Art, la cual atrae la lealtad del consumidor (Anexo 4).

En la dimensién servicio, en el indicador experiencia, de los consumidores encuestados
(81.76%) piensan que laempresa Coffee Art tiene experiencia en lo que respecta al café, porque
ofrece variedad de tipos de café y de productos relacionados. Esto genera confianza hacia la
empresa, dando por descontado el cumplimiento de obligaciones, satisfaccion de necesidades
para todas las partes que participan en el intercambio (Sanchez, Iniesta, & Séez, 1999), que la
empresa no cometerd un error (Mikkelsen, 2018) y la honestidad e integridad del personal de
ventas (Crosby, Evans, & Cowles, 1990).

En el indicador credibilidad hay un alto porcentaje ( 76.47%) que esta de acuerdo que Coffee
Art cumple lo que coloca en su carta, la carta es considerada un elemento que representa al
restaurante ante el consumidor y lo influencia con primeras impresiones y expectativas sobre la
calidad y tipo de comida al sentarse a la mesa (Ozdemir & Caliskan, 2014). Asimismo, es una
especie de compromiso con el consumidor sobre la calidad de lo que sera servido (Mohammed,
Jones, EI-Din, & Dinana, 2013), si el restaurante no cubre con los expectativas del consumidor
este se sentird insatisfecho (Bryant, 2014). En sintesis, desde la perspectiva del consumidor,
cuando Coffee Art afirma ser una empresa experta en café, genera confianza hacia el
consumidor para adquirir sus productos. Ademas, la carta es considerada la representacion de
Coffee Art ante el consumidor, generando un compromiso que se debe cumplir con lo que
coloca en ella.

En el indicador de atencion de reclamos, los consumidores de Coffee Art (82.36%) consideran
que los reclamos son atendidos inmediatamente, esto se debe a que esta establecido en sus
procesos que los trabajadores resuelvan de forma oportuna los reclamos que pueda tener el

cliente. Coffee Art cuando hay algun inconveniente con el pedido, lo cambian por otro. Los
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reclamos mas recurrentes que se presentan son escases de mesas, demora en su pedido y mala
preparacion del producto. La gestion de los reclamos incrementa el grado de satisfaccion del
cliente al ver que la empresa tiene un actitud positiva y proactiva en situaciones de conflicto
(Bahaia & Burgos, 2010). Una queja de los clientes que no sea atendida inmediatamente puede
generar dos comportamientos, un boca- oido negativo: los que hablan a sus amigos y familiares
su experiencia insatisfactoria en la cafeteria (De Ruyter & Wetzels, 2000) y los menos
negativos: que dan respuestas de queja y respuestas privadas (Gursoy, McCleary, & Lepsito,
2003).

La dimension promociones tiene un alto porcentaje de aceptacion por parte de los
consumidores encuestados (91.18%), afirmando que Coffee Art cumple con las promociones,
estas se dan a conocer mediante anuncios en las redes sociales, via Facebook e Instagram, y
avisos en sus establecimientos. El consumidor al participar en las promociones, obtiene
descuentos en ciertos productos y combos generandole la percepcion de un beneficio
econémico (Merlo, 2005), la experiencia positiva que le provee las promociones (Keller, 1993),
ayuda en la eficiencia de las compras reduciendo los costes de decisién, es decir cuando y
cuénto comprar (Wansink, Kent, & Hoch, 1998). Cuando se dan las promociones, los Martes y
Jueves de 2x1 en Frappes de sabores como mocca, algarrobina, menta, whisky, fresa y café le
brinda al cliente la facilidad para la compra y consumo de nuevos productos (Khan, 1998) y la
sensacion de gratificacion, generada por cumplir con el deber de ser un consumidor responsable
(Mittal, 1994).
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Conclusiones

Se identificaron tres dimensiones para poder determinar la satisfaccion del consumidor
de Coffee Art. La primera dimension llamada calidad, se logré el fin de la atencion del cliente
que consiste en que el consumidor obtenga sus productos en el momento y lugar adecuado,
esto esta relacionado por los conocimientos técnicos que deben poseer los empleados en
cuanto a la atencion del cliente.
Por otro lado, los consumidores afirman que los productos de Coffee Art son bien
presentados al momento de ser servidos, es decir, el envase que cuentan sus productos
permite la facil manipulacion y la identificacion de este.
El ambiente agradable de Coffee Art, lo convierte en un lugar acogedor en donde los
consumidores pueden conversar con amigos Yy se sienten seguros, cabe resaltar que también
la decoracion del punto de venta influye en el comportamiento del consumidor, la musica
que estimula positivamente a quienes visitan el punto de venta y el color puede influir en su
estado afectivo.
Los productos de Coffee art son considerados buenos porque se cumplieron con la buena
preparacion al ser servidos, la disponibilidad del producto cuando el cliente lo requiera y el
agradable sabor, esto se debe por los cuidados en la preparacion y el equipo que dispone
Coffee Art.
Los consumidores tienen una intencion de recompra de los productos de Coffee Art, por el
hecho de que se cumplieron con sus expectativas, la buena calidad y la satisfaccion a favor

del producto adquirido.

En la segunda dimension, llamada servicio. Coffee Art es considerada una empresa experta
en café, esto se debe, por la variedad de tipos de café y productos relacionados. Esta
experiencia, genera confianza para el consumidor en adquirir los productos de Coffee Art,
lo que se espera que no cometa errores y que el personal sea integro. Esta percepcidn esta
reforzada por la carta que se transforma en un compromiso entre la empresay el consumidor.
En cuanto a los reclamos que realizan los consumidores son atendidos inmediatamente pues
esta establecido en sus procesos de atencion. Asimismo, si hay una mala preparacion de su
producto, el consumidor tiene derecho a que se lo cambian por otro, evitando una experiencia

insatisfactoria en Coffee Art.
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Por ultimo, en la tercera dimension, llamada promociones. Coffee Art cumple con las
promociones que ofrece a los consumidores, las cuales se dan a conocer mediante redes
sociales y anuncios en sus puntos de venta. El consumidor al participar de una promocién
tiene la percepcion de haber obtenido un beneficio econdmico, tiene mayor eficiencia al
decidir sus compras, pueda adquirir y probar nuevos productos y sentirse satisfecho con si

mismo por la sensacidn de gratificacion.
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Recomendaciones

La empresa Coffee Art deberia mejorar sus procesos de la atencion del cliente, capacitando
a sus trabajadores para una rapidez en la elaboracion del producto y que el consumidor
obtenga su pedido de manera oportuna y poder generar la satisfaccion de los clientes,

evitando reclamos por parte de este.

Se debe evaluar si es necesario colocar un televisor en el punto de venta. Esto se debe porque
ponen peliculas, lo cual no seria necesario para un establecimiento como Coffee Art, dado
que se caracteriza por ser un establecimiento en donde las personas que asisten van a

conversar con amigos.

Para la creacion de un mejor ambiente, se deberia tomar en cuenta el género de musica en
los puntos de venta y el volumen necesario que se debe poner, por ello de preferencia se

debe elegir previamente.

Se debe seguir manteniendo la calidad de los equipos para los procesos, es decir, los equipos
utilizados para la preparacion de los productos, y la adquisicion de la materia prima necesaria

para la variedad de productos que ofrecen mediante su carta.

La carta de Coffee Art debe tener informacidn especifica de lo que consiste el producto, para
que el consumidor que va por primera vez tenga la informacion necesaria de lo que va recibir

y no generar falsas expectativas.

Coffee Art deberia agregar nuevas ofertas, no solo enfocandose en Frappus sino en sus otros

productos derivados del café.
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N° Preguntas 112 (3|45

1 Coffee Art es una empresa experta en café

5 Coffee Art cumple con lo que coloca en su
carta.

3 Coffee Art me brinda una atencion rapida con
mi pedido.

4 Coffee Art cumple con las promociones
ofrecidas.

5 Los productos de Coffee Art siempre son bien
preparados.

6 Coffee Art me brinda atencion personalizada

7 Coffee Art es un ambiente en donde se puede
conversar con amigos.

8 Coffee Art me brinda un buen producto de
calidad y sabor.

9 Los reclamos en Coffee Art son atendidos
inmediatamente.
Me siento satisfecho con Coffee Art con sus

10 productos y servicios, como para volver a
consumir.

11 Tomando en cuenta todo, estoy satisfecho con
Coffee Art.

VIII. Anexos

Anexo 01: Cuestionario para medir la satisfaccion del cliente del café- tostaduria
Coffee Art.



Anexo 02: Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,820 11

Anexo 03: Anélisis Factorial

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado

Bartlett gl
Sig.

775
421,870
45

,000
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Anexo 04: Matriz de correlaciones
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