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RESUMEN EJECUTIVO 

La atención al cliente se enfoca en estrategias adecuadas en tiempo y lugar a fin de ofrecer 

buen servicio y diversidad de productos.  En la actualidad se busca atender las expectativas 

del cliente y de manera simultánea proteger la salud de los consumidores en este tiempo de 

pandemia; en este contexto la presente investigación cumple con el objetivo identificar las 

estrategias de diferenciación en atención al cliente, empleadas por la administración de 

comercial Akí-Ibarra para el cumplimiento de protocolos COVID-19.  Presenta un enfoque 

mixto de tipo descriptivo de corte transversal no experimental, que condujo el proceso de 

la investigación por tres fases: primero se identificó las estrategias de diferenciación en 

atención al cliente a través de la encuesta aplicada a 376 clientes, se conoció el beneficio 

de aplicar las estrategias de diferenciación en atención al cliente mediante entrevistas  

realizadas al personal administrativo  y finalmente se determinó el nivel de aceptación de 

los usuarios entorno a la estrategia de diferenciación en atención al cliente, mediante el 

análisis estadístico de los datos.  En el análisis descriptivo de los resultados, se refleja 

estrategias implementadas a través de políticas internas que permiten el adecuado uso de 

protocolos de bioseguridad que ocasionan satisfacción en el cliente, adicionalmente 

factores como atención al cliente y calidad generan en la población fidelidad comercial. 

Mientras que la técnica de entrevista identificó tácticas empresariales que a corto y largo 

plazo benefician al eje central de una corporación. Finalmente se concluyó que el centro 

comercial Akí-Ibarra es vista como una empresa competitiva y diferenciadora en el 

mercado del sector. 
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EXECUTIVE SUMMARY 

 

Customer service focuses on appropriate strategies in time and place in order to offer good 

service and product diversity. At present, it seeks to meet customer expectations and 

simultaneously protect the health of consumers in this time of pandemic; In this context, this 

research meets the objective of identifying the differentiation strategies in customer service, 

used by the Akí-Ibarra commercial administration to comply with the COVID-19 protocols. It 

presents a mixed, descriptive, non-experimental cross-sectional approach, which led the 

research process through three phases: first, the differentiation strategies in customer service 

were identified through the survey applied to 376 customers, the benefit of Apply the 

differentiation strategies in customer service through interviews with administrative staff and 

finally the level of acceptance of users in the environment of the differentiation strategy in 

customer service, statistical analysis of the data. The descriptive analysis of the results reflects 

strategies implemented through internal policies that allow the proper use of biosafety protocols 

that cause customer satisfaction, additional factors such as customer service and quality 

generate commercial loyalty in the population. While the interview technique identified 

business tactics that in the short and long term benefit the central axis of a corporation. Finally, 

it was concluded that the Akí-Ibarra shopping center is seen as a competitive and differentiating 

company in the sector market. 
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INTRODUCCIÓN 

Michael Porter instituyó tres estrategias genéricas como liderazgo en costos, diferenciación y 

segmentación con el fin de que las empresas puedan ser mayormente competitivas en el 

mercado Gonzales, Espilco & Aragón (2003). Las empresas cuya visión ha sido posicionarse 

entre sus consumidores han optado por usar la estrategia de diferenciación por cuanto les 

permite marcar un distanciamiento considerable entre sus competidores Flores (2011). Y más 

aún cuando el mercado se ve invadido de multi variedad de productos importados y con bajo 

costo, que ha provocado poca o nula ganancia entre los sectores comerciales Chirinos & Rosado 

(2016).  

Andrade & Morales (2017) manifiestan que la oferta de valor es la más atractiva para los 

consumidores, porque usa la estrategia diferenciadora para ser aplicada con la competencia y 

lograr una posición importante en el mercado. Silva (2010) concluye que los tres tipos de 

diferenciación vertical, horizontal y geográfica no presentan un efecto parecido en precios y 

rentabilidad, por lo tanto la estrategia de diferenciación que presenta mayor ganancia es la 

diferenciación vertical consiste en diversificar de entre varios productos y resaltar las 

características objetivas de cada una en base a la calidad. Torres (2014) sobre estrategias de 

diferenciación y la imagen corporativa, consigue como resultados beneficiar a la marca por 

cuanto conoció las expectativas, necesidades y gustos de los clientes, por ende se incrementó 

la participación en el mercado y se posicionó en la mente del consumidor. Chirinos (2016) 

realizó la investigación a través de cuatro acciones, diseño de productos, compras, 

transformación y distribución, obteniendo como resultado que las empresas industriales deben 

identificar las estrategias primero para poder aplicar ventajas competitivas dentro de estas. Lazo 

(2018) realiza un estudio de estrategias de diferenciación para incrementar la cartera de clientes, 

concluyendo que la mejor estrategia es la de posicionamiento, punto de venta, comunicación, 

captación de clientes, empowerment, fidelización.  
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Méndez (2017) en su trabajo prueba que si las empresas fusionadas incrementan 

mayoritariamente la diferenciación de sus productos estas se verán beneficiadas al incrementar 

el excedente de  clientes. Santamaría  (2018) investigó las estrategias de diferenciación que 

agreguen valor al servicio de transporte y encomiendas, obteniendo como resultados que las 

variables que agregan satisfacción al usuario son dos seguridad  y tiempo de entrega. Bartolomé 

(2019) en la investigación estrategias de diferenciación en redes sociales, se analiza las tácticas 

en dos empresas enfocándose para el estudio en la ventaja competitiva de diferenciación del 

producto obteniendo como resultados un cuadro comparativo de las empresas investigadas. 

Narváez (2019) implementó estrategias de diferenciación, llegando a concluir que se debe 

innovar constantemente el producto o servicio para marcar una clara diferencia de entre la 

competencia, además se debe incluir un valor agregado para que el cliente esté dispuesto a pagar 

por él. Díaz (2020) los consumidores pueden elegir y tomar decisiones  según los factores 

diferenciadores presentados en el entorno del mercado por tal razón es indispensable agregar 

un valor agregado único al producto.  

Se eligió la estrategia de diferenciación en atención al cliente en época de pandemia, por ello 

es un tema que no ha sido abordado en su totalidad planteándose como objetivo identificar las 

estrategias de diferenciación en la atención al cliente que emplea el Comercial Akí-Ibarra, para 

llegar al consumidor cumpliendo protocolos COVID-19. 

Durante la emergencia sanitaria en Ecuador se implementa estrategias que beneficien a los 

clientes al momento de adquirir un servicio o producto, los ámbitos que destacan la 

implementación en procesos de gestión se enfocan en aseguradoras que a través de procesos 

task time ofrece minimizar el tiempo de espera Carvajal (2020). Por otra parte,  el campo 

comercial identifica problemas de baja satisfacción del cliente según Herrera (2020) 

provocados por falta de capacitación en atención al cliente, malas condiciones de trabajo, falta 
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de motivación del trabajador, que finalmente ocasiona la pérdida de clientes. Por tanto, la 

presente investigación tiene como objetivo identificar las estrategias de diferenciación en la 

atención al cliente que emplea el Comercial Akí-Ibarra, para llegar al consumidor cumpliendo 

protocolos COVID-19, a fin de impulsar la productividad, competitividad, enmarcados en 

originar relaciones perdurables que originen fidelidad en el cliente. 

1. OBJETIVOS 

1.1 Objetivo general  

Determinar las incidencias de las estrategias de diferenciación en la atención al cliente que 

emplea el Comercial Akí-Ibarra, para llegar al consumidor cumpliendo protocolos COVID-19   

1.2 Objetivos específicos    

• Identificar las estrategias de diferenciación en atención al cliente, delineadas por la 

administración de comercial Akí-Ibarra para el cumplimiento de protocolos COVID-

19 

• Conocer el beneficio de aplicar las estrategias de diferenciación en atención al cliente 

delineadas por la administración de AKI, cumpliendo el protocolo COVID.  

• Determinar el nivel de aceptación de los usuarios entorno a las estrategias de 

diferenciación en atención al cliente empleadas en el comercial Akí-Ibarra en época de 

pandemia.  

2. PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN  

¿Cuál es la incidencia de las estrategias de diferenciación en la atención al cliente en el 

Comercial Akí-Ibarra, cumpliendo el protocolo COVID-19? 
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3. MARCO TEÓRICO  

3.1 Estrategia de diferenciación  

La estrategia de diferenciación fue planteada por Philip Kotler en la cual menciona cuatro 

aspectos como son: producto, personal, imagen y canal, mismos que permiten posicionar la 

marca de las empresas Chávez (2013). Ofreciendo al mercado productos o servicios que son 

percibidos por los consumidores como únicos en el entorno mercantil, sin embargo, la estrategia 

requiere que las empresas obtengan el mejor resultado de las acciones que se encuentran en la 

cadena de valor, buscando brindar características únicas a sus productos o servicios y pasando 

hacer preferenciales para los consumidores.  

3.1.1 Características de las estrategias de diferenciación  

Las características de las estrategias de diferenciación  pueden presentarse en distintos aspectos 

como en diseño, tecnología, características únicas, servicio al cliente, creación de marca; sin 

embargo esta estrategia de diferenciación, se enfrenta a la imitación de la competencia 

perjudicando la percepción de los clientes hacia el producto o servicio de la empresa Molina & 

Célleri (2018).  En este contexto la confianza del consumidor hacia la empresa  es un pilar 

fundamental que debe ser tratado con mucho cuidado en todo momento y más aún cuando se 

desea marcar una diferenciación Masip (2017).  Las características anteriormente citadas 

permiten una clara distinción en el mercado, a la par se debe tomar en consideración las 

variables de calidad, prestigio, imagen, envase, servicio Kotler (2001) que al usarlas 

correctamente reduce el poder de negociación del cliente por la razón que lo percibe diferente, 

innovador, novedoso.  

Lacroix (2004) menciona tres características en la estrategia de diferenciación que son: 

“estimular la preferencia por el producto en la mente del consumidor, distinguir el producto de 

la competencia y cubrir el mercado adaptándose a las necesidades y gustos de los diferentes 
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segmentos”. Las empresas deben presentarse como únicas de alguna manera, sin embargo si se 

desea una buena posición en el mercado y exclusividad, para que esta estrategia tenga éxito se 

necesita según Chiscos (2006) que los productos como los servicios  se presenten hacia el 

consumidor como diferentes y exclusivos a los de la competencia, y los consumidores perciban 

claramente esa diferencia para conseguir el éxito. La finalidad para lograr diferenciarse de la 

competencia es con el desarrollo tecnológico, ofreciendo calidad, precios accesibles al 

consumidor, brindando valor agregado, proporcionando de esta forma un beneficio que el 

cliente valore por sus particularidades únicas que no disponen otras Oviedo (2018). Un producto 

o servicio puede ser distinto en un sin número de formas posibles, resaltando las características 

particulares que presentan tanto en el empaque, embalaje, servicio, distribución, imagen, 

promoción o también se puede hacer uso de otras variables, todos estos aspectos sumados dan 

como resultado la satisfacción del consumidor y lealtad con la marca Chiscos (2006).Por lo 

tanto, la competencia no debería ofertar la misma diferencia, el producto o servicio no debe ser 

fácil de imitar para conseguir llegar al consumidor con innovaciones nuevas e interesantes 

ofertando soluciones nuevas y novedosas, satisfacer al cliente con la necesidad cubierta 

generando una experiencia única en él, conseguir rentabilidad con la diferenciación usada por 

que si no se gana dinero no se podrá continuar distribuyendo y ofertándolo Maticurena (2019). 

Lo que busca la diferenciación es proteger a la marca del entorno de su competencia y se 

presenta de dos maneras tangibles e intangibles.  Las tangibles muestra las características que 

se observan de un producto o servicio al momento de la compra como el tamaño, forma, color, 

peso, diseño que se manifiestan relevantes para tomar la decisión final, en cambio la intangible 

hace referencia al valor que el cliente percibe y que no depende de los aspectos tangibles para 

ser adquirido Palos, Hernández & Pineda (2008). Para que las empresas alcancen la estrategia 

de diferenciación con el objetivo de que los clientes perciban  a los productos como únicos son: 

tener productos con características superiores a la competencia, mejorar el servicio al cliente, 
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ofrecer calidad, trabajar a la par con los avances tecnológicos e innovaciones presentes en el 

medio, aumentar las ventas y la intensidad del marketing, usar y mejorar la publicidad, emplear 

insumos de calidad en los productos ofertados al consumidor, contratar personal capacitado con 

conocimientos, experiencias y habilidades para que sean generadores de nuevas ideas creativas 

Robayo (2017).  

Tabla 1  

Características de la estrategia de diferencia 

Características de la estrategia de diferenciación 

• Ofertar en el mercado un producto o servicio parecido que presente característica únicas 

y distintivas para el cliente  

• Inducir lealtad hacia la empresa 

•  Se enfoca en ser diferente y única 

• Al presentar diferenciación se puede conseguir un monopolio en el mercado 

• Busca tener la preferencia de compra por parte de los clientes  

• Los consumidores no piensan tanto en el precio sino en el producto servicio que adquieren  

• Se usa para estimular la demanda  

 

3.1.2. Tipologías de la diferenciación  

En la actualidad la diferenciación de los productos se ha convertido en políticas claves de las 

empresas hoy en día, por cuanto no todos son iguales ni presentan proporciones o beneficios 

similares, por lo tanto, se presenta como una estrategia de marketing que permite resaltar las 

características distintivas del producto para lograr que se perciban como únicas y conseguir así 

formar un monopolio de mercado, así como también se usa al producto para satisfacer las 

necesidades y deseos de los consumidores, pero por otro se emplea para estimular la demanda, 
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de tal manera que si no se dispone de un buen producto no se puede ingresar ni ser competitivos 

en el mercado Godás (2006). 

Los productos presentan propiedades que de alguna manera generan la atención del 

consumidor, se pueden presentar tangibles indicando el tamaño, color, diseño o intangibles 

siendo los servicios complementarios que giran alrededor de la venta como garantía, 

mantenimiento, venta, postventa. Algunos productos presentan atributos genéricos, esperados, 

complementarios identificativos que marcan la diferencia de la competencia como la marca que 

fusionados ofrecen al cliente mayor identificación del producto según la necesidad o deseo 

(Gómez, 2016).  

Un fuerte potencial de ventas se observa cuando el personal que acompaña a la empresa está 

capacitado y se usa esta ventaja como estrategia diferenciadora para ser aplicada con el 

consumidor potencial porque es la persona que percibe el trato, experiencia, conocimiento, 

destrezas, habilidades que puede ofrecer y que gira en torno a la venta del producto, obteniendo 

las empresas ventajas competitivas al tener entre su nómina empleados adiestrados por que 

demuestran frente al cliente competencias, cortesía, credibilidad, confiabilidad, capacidad de 

respuesta, comunicación efectiva Gómez (2015).  

La diferenciación en el mercado de productos o servicios se enmarca la visión de competitividad 

empresarial, establecida por estrategias y métodos que permitan mejorar resultados de rubro; 

así las estrategias competitivas permiten a las empresas competir a gran escala y captar clientes 

a fin de lograr posicionamiento en los mercados Retis (2020). En este contexto características 

como la calidad de producto, variedad y atención al cliente optimizan el servicio; mientras la 

gestión, planificación y estructura establecen la participación de los miembros de una empresa 

en busca de posicionamiento en el mercado. 
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En un entorno competitivo ya no es suficiente con tener buenos productos o servicios, las 

empresas están en la obligación de destacarse por encima de la competencia para poder 

sobrevivir, la imagen favorece a generar valor y es percibida por el cliente potencial, de tal 

manera se posiciona en la mente del consumidor desde su primer encuentro Lazo & Pine (2018).  

Los beneficios que presenta ocuparán un espacio importante en los recuerdos del cliente 

estableciendo vínculos de comunicación e interacción, mejora la diferenciación con respecto a 

la competencia y menora la influencia de los elementos situacionales Coleman (2015). Las 

empresas buscan esta distinción con el uso de la publicidad tratando de obtener lealtad con los 

consumidores siendo la finalidad conseguir una percepción diferente de los productos o 

servicios en la mente de los clientes Torres (2014).  

La facilidad que un cliente consiga un producto o servicio es considerada como una ventaja 

competitiva, de tal manera que las empresas deben delinear canales de comunicación efectivos 

para que faciliten el acceso al consumidor mejorando la experiencia Gómez (2015). El canal es 

el encargado de la cobertura del mercado Lazo & Pine (2018). Por ser el camino por donde pasa 

el producto hasta llegar a su destino final, siendo el producto el punto de partida el cual es 

adquirido por el mayorista, luego minorista y finalmente pasa al cliente, dentro de estos canales 

se encuentran el directo, indirecto siendo sus funciones principales reducir el gasto de control, 

ubicar un producto en  un punto estratégico, reducir el costo y facilitar el almacenaje y 

transportación Figuera (2017). Crear un canal de distribución óptimo permite un adecuado 

desempeño de las funciones usadas, de tal manera es eficiente crear un plan para que el 

proveedor escoja un producto o servicio y avance a la ruta de comercialización, cada segmento 

de mercado presenta características diferentes para lo cual se debe plantear propuestas para cada 

uno tomando en consideración las necesidades de los clientes, además se debe buscar 

maximizar el nivel del servicio menorando el costo para lograr rentabilidad en esta etapa Rivas 

(2015).  
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Tabla 2  

Tipos de diferenciación  

Tipos de diferenciación 

En el producto En el servicio 

• Calidad  

• Diseño exclusivo  

• Material  

• Estilo  

• Seguridad 

• Comodidad  

• Facilidad de uso  

• Duración 

• Estilo  

• Envase 

• Uniformidad 

• Variedad  

• Entrega rápida  

• Instalación 

• Reparación  

• Formación 

• Garantías 

• Financiación  

• Atención al cliente  

• Posventa 

• Asesoría  

 

 

3.1.3 Proceso de diferenciación  

Para  el  desarrollo del proceso de diferenciación del producto o servicio se debe tomar en 

consideración las diferencias y ventajas que presenta la empresa frente a la competencia, que al 

ser usada correctamente permite tener particularidades únicas, generando valor y exclusividad 

frente a los consumidores y a su mercado meta Dorsfsman (2001). En la figura 1 se puede 

observar el esquema del proceso de diferenciación que muestra como un producto o servicio 

puede ser diferenciado. 
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Figura 1 Esquema de diferenciación  

Fuente: Chiscos (2006).  

El fuerte potencial de comercialización, capacidad en el grupo de investigación y progreso, 

segmento de consumidores con mayor poder de adquisición, tradición industrial, fracciones de 

una gama de productos o servicios y ayuda mutua entre los medios de distribución y 

abastecimiento son considerados en el proceso de diferenciación Vargas (2003).  

En cambio Chiscos (2006) presenta los siguientes puntos: el producto y sus características 

físicas que pueden presentarse distintos en el diseño, calidad, comodidad, durabilidad, 

accesorios que vienen acompañados con el producto o servicio e innovación; el empaque 

enfrentando cambios en el diseño,  innovación; en la imagen mostrando diferencia en el nombre 

comercial, prestigio; venta y distribución modificando las formas de venta, canales de 

distribución; promoción y publicidad diferenciándose en las fuerza de ventas, campañas 

publicitarias; precios y forma de pago mostrando cambios en las formas, ofertas y política de 

precios, políticas de crédito, facilidad de pago; servicios identificando cambios en el servicio, 

atención, asesoramiento al consumidor, disponibilidad, servicio preventa y posventa. (pág. 32-

33).  

Existen empresas que se enfocan más en realizar modificaciones en el diseño, complementos 

adicionales que vienen incluidos con el producto o servicio, atención al cliente, publicidad, 

entre otros, pero todo cambio que se lo realice no siempre deben ser grandes ni tampoco solo 

físicos para que se diferencien de la competencia o se presenten innovadores y novedosos para 

los consumidores Chiscos (2006). En consecuencia la eficiencia fusionada con la estrategia de 

diferenciación tiene como finalidad reducir costos y obtener como resultado una mejor 

Producto o 

servicio 

Estrategia de 

diferenciación 
Diferenciación del 

producto o servicio Adaptación  Resultados  
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productividad, siendo así que se debe trabajar tanto en el área de diferenciación y eficiencia 

Narváez (2019). Permitiendo al consumidor tener una clara objetividad del producto o servicio, 

ya que es la persona que aprecia y valora la diferenciación, al lograr conseguir este objetivo se 

posicionará está clara diferencia en la mente del cliente Manene (2017). En este punto se 

presentan modificaciones en las características del producto como: calidad, innovación a la vez  

se enfoca en el marketing como en la producción, distribución, marca, envase, imagen entre 

otras Lazo & Pine (2018). La innovación posibilita trabajar con la estrategia de diferenciación, 

por cuanto tiene como finalidad diversificar sus productos lo cual se lo puede realizar total o 

parcial, en los dos casos se puede lograr diferenciar, pero con perspectivas distintas Lazo & 

Pine (2018). 

El posicionamiento se presenta en el proceso de diferenciación por cuanto ayuda a permanecer 

en la mente del consumidor brindándole un espacio especial en él, con el objetivo de marcar 

una clara distancia con la competencia,  siendo indispensable diferenciar la oferta y tomando 

como punto de partida la ventaja competitiva Monferrer (2013).  Es necesario buscar un 

segmento determinado para sacar un producto o servicio que impacte y satisfaga a este grupo 

de personas, para que finalmente se logre posicionarse como favorito creándose el deseo de ser 

usado o comprado, siendo la finalidad de que sea reconocido como distinto en la conciencia del 

público Kotler & Lane (2012).  Para lograrlo  se determina a que segmento de mercado se desea 

llegar con los productos o servicios, para posterior a esto realizar un análisis,  y pasar a conocer 

el producto que presenta la competencia  para  hacer uso de algunas estrategias que le ayudarán 

a crear una posición única, diferente y exclusiva, traducida para los clientes como un valor 

superior  (Chiscos, 2006). Al dividir el  mercado según sus diferentes necesidades, deseo, gustos 

Armstrong & Kotler (2013) cómo se indica en la tabla 1, se consigue llegar con los productos 

o servicios al público objetivo obtenido una ventaja competitiva.  
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Tabla 3  

Variables de segmentación 

Variables de segmentación Ejemplos 

Geográficos Naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, densidad 

poblacional (urbana, suburbana, rural) y clima 

Demográficos Edad, etapa del ciclo de vida, género, ingresos, ocupación, 

educación, religión, etnia, generación 

Psicográficos  Clase social, estilo de vida, personalidad 

Conductual  Ocasiones, beneficios, estatus, tasa de utilización, estatus 

lealtad 

Fuente: Lazo & Pine (2018). 

Las empresas de servicios usan la estrategia de precios para marcar una diferencia con la 

competencia, es por este motivo que el consumidor percibe al servicio como semejante y no 

toma en cuenta al proveedor sino al precio, para prevenirlo es necesario desarrollar una oferta 

e imagen diferenciada Cruz (2009). Toda vez que la empresa incluya en los servicios 

características innovadoras y distintas, pero a la vez se debe evitar que estos cambios sean 

copiados, a la par se debe incorporar frecuentemente innovaciones para conseguir ventajas 

temporales sobre la competencia Lazo & Pine (2018).  Se cual sea el proceso de diferenciación 

a usarse se debe tratar de buscar una idea que diferencie a la empresa de las demás y que a la 

vez muestre al cliente un producto o servicio único para conseguir una posición idónea en la 

mente del consumidor.  

Tabla 4  

Proceso de diferenciación 

Proceso de diferenciación 

• Primero identificar las necesidades del consumidor  

• Segundo satisfacer dichas necesidades 

• Tercero comunicar la diferenciación al cliente  
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3.1.4 Pasos para una diferenciación  

Toda empresa debe implementar una estrategia diferenciadora para lograr posicionarse en el 

mercado como única y novedosa. 

• Porter en su libro menciona que el primer paso para conseguirlo es con el uso de la 

estrategia genérica en costos con el objetivo de lograr eficiencia en cada uno de los 

procesos y generar economía en escala permitiendo ofertar al cliente productos 

accesibles al consumidor; en segundo lugar menciona a la estrategia genérica de enfoque 

siendo la encargada de encontrar un nicho específico de mercado dependiendo en gran 

medida de los gustos, preferencias, deseos y necesidades de los consumidores y por 

último presenta a la estrategia de diferenciación la cual se caracteriza por presentar 

productos o servicios atractivos a la vista del cliente, independientemente cual sea la 

estrategia a usarse la empresa debe estar enfocada en tener una ventaja competitiva que 

presente eficiencia calidad e innovación. Chirinos & Rosado (2016).  

• El precio es un mecanismo que ayuda grandemente a la diferenciación por cuanto todos 

quieren competir pero sus costos son altos y no permite que la empresa use este 

elemento como diferenciador, pero para las grandes empresas que se encuentran 

sólidamente consolidadas el uso de esta estrategia es muy eficaz, ser único y presentar 

ideas nuevas, innovadoras y novedosas que a la par resuelvan una necesidad no cubierta 

en el mercado permite acaparar gran parte de él Becerra (2016). David Gómez menciona 

los siguientes pasos para diferenciar a la empresa de la competencia enfocándose en 

primer plano en las características del producto el mismo que se debe presentar al 

consumidor como novedoso, único y atractivo a la vista de él, planear cada uno de los 

procesos como va a ser ejecutada la estrategia, enforcarse en nicho de mercado con 
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preferencias exclusivas con gustos muy específicos, el diseño debe ser atrayente para 

generar y promover el interés en la compra Timing (2016). 

• Identificar quienes son los clientes potenciales es el primer punto de partida para 

empezar a usar la estrategia de diferenciación, identificar la cadena de valor del 

consumidor y que impacto presenta sobre él, indagar sobre los criterios de compra 

dependiendo del uso o de las señales que reciba para su adquisición, valorar las 

seguridades que presentan los productos en la cadena de valor, conocer los constes de 

las recursos actuales y potenciales diferenciadores, determinar qué actividades 

presentan mayor relevancia para el cliente centrándose en los  criterios de uso y de 

señales, probar la sostenibilidad de la estrategia usada y por último minimizar el coste 

de actividades tomando en consideración que no afecten a los distintos elementos 

diferenciadores Porter (2002).  

• Creación de un valor para el consumidor es una estrategia de diferenciación, pero se la 

debe generar de manera equilibrada buscando la forma de brindar calidad para el cliente 

para que este pague el precio sin pensar en el costo Martínez (2001).  

3.2 Atención al cliente  

La atención al cliente es el servicio que ofrece una empresa para relacionarse con los 

consumidores, con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el lugar adecuado, 

pueda usarlo correcto y comprenda las garantías que están dentro de la compra Quiliche (2016). 

En la actualidad la atención al cliente es indispensable para cualquier tipo de negocios porque 

tienen como objetivo diferenciarse de la competencia, convirtiéndose el servicio en punto clave 

para subsistir en el mercado Salazar & Cabrera (2016). Al momento de realizar la compra el 

cliente juzga y emite un valor tomando en consideración las experiencias anteriores, 

requerimientos, deseos, gustos, necesidades, expectativas pasadas y futuras, que en sí involucra 

un grado de dificultad al momento de la transacción Summers (2006).  
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3.2.1 Calidad en el servicio  

Los consumidores juzgan sobre la eficiencia en el servicio, tomando en consideración la calidad 

de las relaciones interpersonales y quien los va atender, ya que la persona que realice el contacto 

directo con el cliente tendrá la responsabilidad de representar a la empresa con el producto o 

servicio que ofrezca, en este sentido la responsabilidad también recae en todos los 

colaboradores por estar inmersos en el entorno,  por ende deben apoyar en lo que sea necesario 

para genera confianza y satisfacer gustos, necesidades y expectativas Deming (1989). Los 

compradores califican el nivel de satisfacción cuando interactúan con los trabajadores de la 

empresa y con la calidad de trabajo que realizan Quiliche (2016). En conclusión, las empresas 

que consigan cubrir las expectativas de los consumidores podrán ser vistos como eficientes, 

innovadores y de mejor calidad que la competencia.  

Un servicio es considerado de calidad cuando este satisface los gustos, necesidades y 

expectativas de los clientes y este sistema de calidad debe considerar que los productos o 

servicios cumplan con ciertos detalles como calidad y diseño. En consecuencia, solo el cliente 

puede determinar si es de calidad el producto, además se basa en la experiencia real que el 

consumidor consigue con el uso y su vida útil, basado en el modelo de calidad hace referencia 

a la satisfacción del consumidor jugando un papel importante para conocer qué es lo que el 

cliente desea y posterior a esto poder hacer, actuar y verificar según la necesidad generada Oliva 

& Jair (2005). La calidad mejora la competitividad y por ende la atención al cliente, y este 

aspecto resulta efectivo en un mercado globalizado en el cual el consumidor puede elegir de un 

sin número de opciones los productos o servicios que desea adquirir Gutiérrez  (2010).  Los 

atributos que presenta la empresa tiene que ver con la competitividad de sus productos o 

servicios, en este sentido están determinados por la calidad, particularidades, precio y se puede 

ofrecer mayor calidad a un costo menor, la rapidez con la que reacciona la empresa influye en 

la decisión de compra actual o futura López (2013). Para que se refleje calidad en la atención 
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al cliente se debe tomar en consideración diferentes aspectos como: los aspectos conductuales 

que están conectados con la conducta de los empleados al presentar el servicio ante el 

consumidor también tienen que ver con la presentación personal, el trato, actitudes y manejo de 

quejas al presentarse inconvenientes Arias (2007). La calidad en la atención al cliente presenta 

aspectos técnicos como el manejo del tiempo e instrumentos indispensables para presentar el 

servicio, manejo de otros idiomas y sistema de trabajo que son indispensables parea genera un 

servicio de calidad y los aspectos conductuales que tienen que ver con la presentación, 

amabilidad, manejo de quejas y actitudes correctas Meza (2017). 

3.2.2 Elementos de la atención al cliente  

Los siguientes elementos de atención al cliente, como menciona Serna (2006) que siendo los 

servicios intangibles no son percibidos por los sentidos sino cuando estos son usados por el 

consumidor es decir el momento de la verdad cuando el cliente entra en contacto directo con el 

servicio, los servicios se producen y consumen en el momento siendo perecedero, la persona 

que lo produce es a la vez proveedor del servicio, debe mostrarse ante los consumidores como 

integral que no presente fallas antes, durante y después de ser adquirido, el foco del servicio, 

busca la satisfacción plena del consumidor tratando de lo posible cubrir sus expectativas 

demandas y deseos, oferta del servicio y cumplirlo es sinónimo de credibilidad y por último el 

plus del producto se manifiesta en el valor agregado que se brinda sin que el consumidor este 

enterado sobre el detalle a recibir.  

Existen otros requisitos que el consumidor suele incorporar para determinar si un servicio es de 

calidad, mencionándose entre los principales: el desempeño que es el tiempo estimado que se 

demora al responder frente a una demanda, el trato como cortesía, amabilidad, tiempo de espera, 

compensaciones si existiera inconvenientes al momento de recibir el servicio, otro aspecto es 

la fiabilidad que son las garantías presentadas al cliente por si se presentan fallas, capacidad de 
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respuesta para resolverlo y por último la estética que engloba la aspecto externa  y los elementos 

tangibles que acompañan al servicio Lira (2009). 

Entre los elementos de la atención al cliente se puede mencionar la satisfacción del cliente que 

es un factor que las empresas toman en consideración al momento de plantear sus estrategias, 

en razón que es un punto fundamental al momento de medir el éxito o fracaso en el mercado y 

frente a la competencia, por cuanto un cliente satisfecho volverá a realizar la compra y será el 

porta voz del mismo sin darse cuenta que estará transmitiendo la publicidad de la empresa y 

llevando a más clientes al mismo, verificando que el buen trato al cliente permite aumentar la 

rentabilidad de la empresa, expandirse en el mercado y adueñarse de algunos que no estaban 

cubiertos Ruiz (2017).  

3.2.3 Proceso de venta  

En un mercado cada vez más invadido por la competencia las empresas necesitan la manera de 

resaltarse por encima de ellos además de buscar la forma de como vender sus productos 

encontrando soluciones factibles para hacerlo en este entorno aparece el proceso de ventas que 

es una buena estrategia para lograr diferenciarse de la competencia Villegas (2011). 

Presentándose el proceso de ventas como una guía que diseñan las empresas para conocer paso 

a paso que producto o servicio será introducido en el mercado y vendido al cliente de tal manera 

es indispensable que exista un plan para ser aplicado antes, durante y después de la venta, el 

vendedor que sigue estos pasos podrá conocer las necesidades y comprender verazmente que 

es lo busca Caruana (2019).  

El proceso de venta es un conjunto de aspectos que se fusionan para incentivar la compra, 

siendo una secuencia de pasos que tiene como finalidad generar una reacción en el consumidor, 

la exploración es el punto de partida en este proceso y que tiene lugar a la búsqueda de los 

clientes enfocándose en los que aún no forman parte de la empresa pero que presentan interés 



29 
 

por pertenecer a ella posterior a la elaboración de una lista de clientes se pasa al acercamiento 

que tiene como finalidad obtener información detallada de cada uno para conocer sus gustos, 

deseos, preferencias, nivel de instrucción, zona geográfica en donde se encuentra así como 

también se debe indagar sobre lo que piensa de la empresa Escamilla (2017). Se presenta el 

mensaje con el cual va a tener el primer acercamiento con el cliente dando a conocer las 

características, ventajas, beneficios que presenta el producto y posterior  a esto realizar el cierre 

de venta, pero ahí no termina todo, el servicio posventa es una estrategia comúnmente usada 

hoy en día además que brinda un valor agregado al producto o servicio se fideliza con el cliente 

por qué se siente que alguien se preocupa por él y del ser el caso va a recibir ayuda, 

asesoramiento logrando conseguir cubrir sus necesidades, expectativas y al final una 

experiencia gratificante y lealtad a la marca Thompson  (2005).   

La parte que hace referencia al ambiente en el proceso de ventas tiene que ver con él marco 

entorno en él se desenvuelve la empresa y presenta dimensiones a tomar en consideración como 

el entorno físico, demográfico, económico, sociocultural, legal y el microentorno que está 

determinado por la competencia y proveedores todos ellos también juegan un papel 

predominante en el proceso de venta y en si el consolidación de la compra Vértice (2011).  

La venta directa está inmersa en las relaciones que se formen con los consumidores debiendo 

desarrollarse en un entorno de credibilidad, transparencia de la información así la primera venta 

no haya sido consolidada se podría llevar a cabo en días posteriores lo importante es mantener 

el contacto y que el trato con él se desarrolle en un ambiente de cordialidad, amabilidad  y que 

sea atendido personalmente, por eso es importante que el vendedor conozca a cada uno de sus 

clientes para que no ofrezca  las mismas soluciones a cada uno Ongallo (2013).   

El enfoque de ventas se centra en ayudar a tomar la decisión de compra permitiendo que se 

sienta satisfecho el cliente de tal manera que los vendedores deben escuchar al consumidor sus 
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dudas, inquietudes y entorno a esto formular soluciones posibles que giren entorno a la 

satisfacción de sus necesidades, expectativas y deseos Núñez, Parra & Villegas (2011). El 

escoger un buen equipo de ventas será la carta de presentación de la empresa frente al cliente y 

a la vez serán los encargados de realizar el proceso de ventas para luego determinar el público 

objetivo al cual va dirigido los esfuerzos empresariales, ellos debe conocer los productos o 

servicios que serán ofertados centrándose en saber las funciones, beneficios y ventajas, la 

elaboración de una estrategias de marketing permite gestionar una adecuada prospección con 

el consumidor, buscar formas para interactuar, presentar eficientemente el producto para el 

cierre de venta tenga éxito, crear un adecuado canal de post venta y por último determinar una 

manera de como medir el desempeño del equipo de ventas que fue contratado por la institución 

Ongallo (2013). A la par se presentan etapas que deben estar inmersas en el proceso de ventas 

si se desea que sea eficiente este aspecto, no solo el vendedor debe tener un claro conocimiento 

del producto sino todos los miembros que están inmersos en la empresa, por cuanto deben ser 

capaces de indicar el funcionamiento conocer sus puntos fuertes y débiles, el equipo de ventas 

debe generar el primer contacto con el cliente potencial disponer de una lista de contactos para 

pasar al abordaje, este abordaje no debe presentarse invasivo al comprador más bien ingresar 

de forma clara concisa proporcionando las ventajas, características, beneficios y utilidades que 

podrá obtener si adquiere el producto o servicio Caruana (2019). Además en el momento de la 

presentación el vendedor debe captar que inconvenientes tiene el cliente con los productos y 

sustentar estas dudas rápidamente resaltando los beneficios  que tendría si lo adquiriere, en el 

momento del cierre el consumidor podrá presentar preguntas o esperar conocer los criterios de 

otros consumidores, se debe ser comprensible con esta situación y esperar para otro día cerrar 

la venta a la par se le informará que volverá para conocer su criterio y decisión, en cambio en 

la postventa luego de conseguir que el cliente compre se le realizará un seguimiento y 

acompañamiento Escamilla (2017). 
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El proceso de ventas se presenta como un embudo por cuanto se va captando cliente y no todos 

los potenciales se convierten en compradores reales el modelo AIDA muestra este proceso en 

la fase 1 se habla de la atención la misma que llamara de alguna manera el interés al comprador 

para adquirir el producto o servicio, en la fase 2 hace referencia del interés toda vez que se 

logrado generar este aspecto usando blog, redes sociales, publicidad, promoción dando a 

conocer la principales novedades que presenta se despertará el interés por conocer o a su vez 

adquirirlo, la fase 3 el deseo en la cual el cliente experimenta el deseo de adquirirlo y la fase 4 

la acción en la cual el consumidor se encuentra convencido de querer conseguirlo por lo tanto 

procederá a realizar la transacción económica por el bien Vadés (2019).  

Todo vendedor al estar inmerso en el proceso debe estar al tanto de los objetivos estratégicos y 

globales para poder trazar los objetivos de ventas y conseguir alcanzar las metas de la 

organización, además debe tener un conocimiento claro de que se trata el negocio, cuál es el 

producto o servicio con el que entrará en contacto directo para realizar las ofertas, venta y 

posventa, en este paso es necesario saber la estrategia de segmentación de mercados con la cuál 

trabaja la empresa y quien es su grupo objetivo en la prospección se conocerá e identificará a 

los clientes potenciales que son de vital importancia  para éxito de la venta Acosta, Salas, 

Jiménez & Guerra (2018). 

Antes de acercase el vendedor a un cliente este debe estar al tanto de sus necesidades, 

problemas, formas de compra de tal manera que para este acercamiento previo se lo puede 

realizar vía telefónica, visita personal, chat, correo o con el uso de una carta de presentación, 

en la venta consultiva es importante destacar presentación y demostración del producto o 

servicio ofertado, el manejo de objeciones no siempre las van a realizar de manera verbal sino 

que el vendedor debe estar atento al aspecto del cliente para pedirle al comprador que exprese 

las dudas o inconvenientes que presenta, el cierre de ventas concluye con la firma del cliente 
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pero esto no termina ahí sino que se debe dar un seguimiento idóneo asegurándose siempre de 

que el cliente se encuentre satisfecho Rodríguez (2018).  

Diferentes factores que afectan al mercado actual y son causantes de que la calidad sea un 

elemento que determinen la competitividad y supervivencia en un segmento de mercado, de tal 

manera que la evaluación de la calidad en el servicio siempre ha sido más compleja de medir 

que al hablar de productos por las características distintivas que tienen, una de las técnicas 

comúnmente empelada es el cuestionario de satisfacción cuyo objetivo tiene conocer las 

opiniones del cliente directamente Gadotti & Franca (2009).  

3.2.4 Medición de la calidad de los servicios 

La fuerte competencia que se ha venido desarrollando a nivel local, regional, nacional ha 

provocado cambios notables en la atención a los clientes que se han esmerado en tratar de cubrir 

sus expectativas, demandas, deseos y necesidades de tal manera que se han planteado como 

objetivo buscar una medición de la calidad de los servicios para conocer si está siendo cubierto 

y de no ser así buscar las formas, estrategias, métodos para conseguir hacerlo y formar una 

fuerte ventaja competitiva con la diferenciación de los servicios Ibarra & Casas (2015).  Es 

importante mencionar que en muchos de los casos los consumidores perciben los servicios una 

sola vez y evalúan la calidad y satisfacción recibida siendo así que las empresas han 

implementado instrumentos para evaluar la calidad de atención al consumidor como parte de la 

mejora continua Ibarra & Casas (2015).  

Se presentan diversas aplicaciones para la medición de la calidad de los servicios como el de 

telefonía móvil, celular usando la metodología Servqual,  modelo de diferencias, modelo de las 

cinco dimensiones o criterios, modelo integral de brechas de la calidad del servicio, modelo 

Servperf  Seto (2005). Los modelos que son usados con mayor frecuencia en el sector servicios 

son Servqual y Servperf, el modelo Servqual fue creado para medir la calidad, satisfacción del 
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cliente las mismas que se desarrollan en el entorno de las expectativas y percepciones del 

servicio siendo este modelo el que indica los puntos fuertes y débiles de la empresa consta de 

44 ítems para evaluar las 5 dimensiones del servicio como: tangibilidad, fiabilidad, capacidad 

de respuesta, seguridad y empatía Gadotti & Franca (2009). El modelo Servperf se enfoca en 

las percepciones que el consumidor tiene de un servicio mas no en las expectativas que este 

mantiene, por ser la percepción un acercamiento a la satisfacción del cliente Kotler (2006). El 

modelo Service Profit Chain es un modelo creado en los años 80 que tiene como objetivo 

permitir orientar los esfuerzos de la gerencia en buscar la satisfacción de los consumidores para 

lograr conseguir un impacto mayoritario entre la competencia (2003).  Las compras misteriosas 

es una técnica comúnmente usada en algunas empresas que está enfocada en la medición del 

servicio con la contratación de un personaje que fije ser un cliente y poder medir realmente la 

calidad del servicio que la empresa está ofreciendo usando distintos criterios de la modelo 

Servqual, ofreciendo este acto información real de como los trabajadores se desempeñan 

entorno al servicio que brindan a los consumidores Opzeeland (2018). La calificación posterior 

a recibir el servicio está enmarcada en solicitar a los consumidores que califiquen el servicio 

luego de su entrega, para la verificación es usual usar el chat, llamada telefónica, y medirlo 

mediante una escala del 1 al 10, uso de caras con distintas emociones, uso de estrellas, respuesta 

de preguntas como genial, bueno, malo que va muy bien para los distintos tipos de clientes Seto 

(2005). En cambio las encuestas de seguimiento tiene que ver con la contestación de una 

encuesta a través del correo electrónico la misma que tiene como fin la evaluación de la calidad 

del servicio, este método le permite al cliente tener su propio tiempo y espacio para brindar las 

respuesta solicitadas con mayor claridad y certeza, también se puede usar la encuesta tipo 

Servqual que presenta múltiples preguntas, pero no es recomendarlo hacerlo en post-servicio 

Opzeeland (2018).  Con las nuevas innovaciones tecnológicas aparase la encuesta en App que 

son aplicadas durante la visita del cliente en el sitio web brindando comodidad y relevancia a 
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la investigación, a la par de esta herramienta aparase el monitoreo por redes sociales la misma 

que al alojar un sin número de usuarios es la ideal para conocer los comentarios y puntos de 

vista de los consumidores Gadotti & Franca (2009).   

Tabla 5 

 Atención al cliente  

Atención al cliente 

• El cliente es la razón de ser de cualquier empresa 

• La atención al cliente es imprescindible para un buen trato al consumidor  

• Atender a los reclamos y sugerencias del cliente 

• Escuchar responsablemente 

• Brindar soluciones factibles ante cualquier percance  

• Satisfacer y cubrir las necesidades de los consumidores  

• Brindar atención inmediata  

• Comprender que desea el cliente 

• Atención acorde a las necesidades en sí completa y exclusiva de ser necesario 

• Trato cortés 

• Demostrar eficiencia al presentar un producto o servicio.  

 

4. Procedimientos metodológicos  

Para identificar las estrategias de diferenciación en la atención al cliente que emplea el 

Comercial Akí-Ibarra, para llegar al consumidor cumpliendo protocolos COVID-19 la 

investigación mantuvo un enfoque mixto, de tipo descriptivo de corte transversal no 

experimental. Por tanto, se procedió a realizar técnicas de investigación como la entrevista al 

personal administrativo y empleados de comercial Akí -Ibarra, para identificar los 
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conocimientos y percepciones que poseen sobre la estrategia de diferenciación en la atención 

al cliente, el servicio brindado, los beneficios que presenta, la calidad de servicio durante la 

emergencia sanitaria y el uso adecuado de los protocolos de bioseguridad. Adicionalmente se 

aplicó la encuesta a los consumidores para determinar la calificación del cliente sobre el servicio 

de atención, experiencia, características estratégicas de diferenciación en calidad, precios, 

tiempo de espera, beneficios, atracciones y el uso de normas de bioseguridad. Así también se 

midió el nivel de aceptación de los usuarios de Comercial Akí-Ibarra entorno a la estrategia de 

diferenciación; para finalmente, tratar los resultados de manera cualitativa 

4.1 Tamaño de la muestra 

Para el cálculo de la muestra se tomó en consideración al número de clientes que acuden 

mensualmente al comercial Akí-Ibarra para realizar sus compras que son 17640 (dato 

proporcionado por el administrador) en base a este dato se procedió al cómputo de la muestra.  

Datos:  

n= tamaño de la muestra  

N=universo 17640 

𝛿2=varianza 0,5 

N-1=Corrección que se usa para muestras mayores a 30 unidades 

E= límite de error 5% 

Z=Nivel de confianza1.96 
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Fórmula:  

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝛿2 ∗ 𝑍2

(𝑁 − 1)𝐸2 + 𝛿2 ∗ 𝑍2
  

Procedimiento: 

𝑛 =
17640 ∗ 0,52 ∗ 1,962

(17640 − 1)0.052 + 0.52 ∗ 1,962
  

 

𝑛 =
17640 ∗  0,25 ∗ 3,8416

(17639) 0,0025 + 0,25 ∗  3,8416 
  

 

𝑛 =
16941,456

44,0975 + 0,9604 
  

𝑛 =
16941,456

45,0579 
  

𝑛 = 376  

Para la entrevista se puede observar la población en la tabla 4 la misma que indica al personal 

que labora en comercial Akí-Ibarra de acuerdo con el cargo y actividad que ocupa.   

Tabla 6  

Población Akí – Ibarra  

Número de empleados Actividad 

1 Administrador 

1 Sub administrador 

6 Auxiliares de servicios generales 

8 Total 
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Durante los meses de octubre a noviembre del 2020 se contactó con el comercial Akí-Ibarra 

con la finalidad de que respondan al cuestionario de la entrevista y a la vez se autorice el ingreso 

para la aplicación de la encuesta a los usuarios, así como también para aplicar la ficha de 

observación, dichos instrumentos fueron tomados de manera presencial siguiendo los 

protocolos de seguridad impuestos por la empresa y según las recomendaciones dadas por el 

administrador del lugar.  

4.2 Diseño del formulario  

Para recopilar los datos de la encuesta se aplicó un cuestionario (Anexo 1) de 13 preguntas 

cerradas y distribuidas por dos secciones; la primera que aborda los datos informativos y en la 

segunda las preguntas encaminadas a determinar el problema investigado. La encuesta midió 

las siguientes variables a) Adopción de las estrategias de diferenciación del comercial Akí-

Ibarra entorno a la estrategia de diferenciación (8 preguntas), b) atención al cliente (5 preguntas) 

con el objetivo de conocer el criterio de los usuarios entorno a la aplicación de las estrategias 

de diferenciación en atención al cliente delineadas por la administración de AKI, cumpliendo 

el protocolo COVID. A la par se aplicó la entrevista (Anexo 2) conformada por 9 preguntas 

abiertas las mismas que estuvieron enfocadas para determinar el nivel de aceptación de los 

usuarios entorno a la estrategia de diferenciación en atención al cliente, empleadas en el 

comercial Akí-Ibarra en época de pandemia y finalmente una ficha de observación (Anexo 3) 

conformada por 10 ítems para identificar las estrategias de diferenciación en atención al cliente, 

delineadas por la administración de comercial Akí-Ibarra para el cumplimiento de protocolos 

COVID-19.Para la construcción de estos instrumentos las preguntas fueron creadas de acuerdo 

con los objetivos establecidos en la investigación y tomadas de los siguientes trabajos: Ruiz 

(2017), Poaquiza (2010), Torres (2014), Chiscos (2006).  
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Realizado el modelo de ficha de observación encuesta y entrevista se procedió a realizar la 

validación por los expertos en el tema que para el efecto se asignaron dos opositores que son 

docentes de la Facultad de Ciencias Administrativas y Económicas de la carrera de 

Administración de Empresas, los mismos que emitieron correcciones de los instrumentos 

permitiendo modificar y eliminar las preguntas que no eran claras o no presentaban relevancia 

con el tema investigado, en la primera versión de la encuesta se estructuró 14 ítems para 

posteriormente eliminar la pregunta 5 y modificar la 6, 7, 8,10,12,  en la entrevista se eliminó 

la 8 y se modificó la 1, 2, 6,7,9.  

En la fase dos se realizó el pre-test de cada uno de los instrumentos de recolección de 

información donde se entrevistó a 2 empleados del comercial Akí-Ibarra y se aplicó 5 encuestas 

a los consumidores de este local, con la finalidad de determinar si los instrumentos se 

encontraban claros que para el efecto si estaban correctamente estructurado luego de haber 

realizado las correcciones emitidas por los oponentes. Ya con los instrumentos listos se 

procedió a aplicar la encuesta, entrevista y ficha de observación.  

4.3 Periodo de referencia 

Para el levantamiento de los datos se procedió a realizar la toma de información en el mes de 

octubre del 2020.  

4.4 Procedimiento de recolección de datos  

En este punto los datos para la investigación se recolectaron durante un mes desde el 15 de 

octubre al 15 de noviembre del 2020. Con la finalidad de buscar e indagar información sobre el 

tema: Estrategias empleadas por las empresas para llegar al consumidor cumpliendo protocolos 

covid-19” que es objeto de estudio, de tal manera se procedió en primer lugar a la aplicación 
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de la ficha de observación dentro del local comercial Akí Ibarra buscando conocer los aspectos 

relevantes de la ficha.  

Se solicitó autorización al administrador para realizar la entrevista y encuesta, se esperó que el 

Administrador autorice el ingreso por cuanto él no se encontraba en el comercial porque había 

salido con permiso de 3 días, concluido este tiempo se realizó la entrevista al personal que 

labora en la institución con el uso de una grabadora para recopilar la información verbal que 

manifestaban con cada una de las preguntas. 

Para la encuesta se usó un formulario de Google Forms para recopilar la información por medio 

del teléfono del tesista por cuanto se determinó que era la manera más segura para hacerlo por 

el COVID-19, por tal razón con el link generado del formulario se procedió a encuestar desde 

el celular, la manipulación estuvo a cargo del investigador, pero ingresando los datos que los 

clientes le manifestaban como contestación de cada una de las preguntas, seguido de esto se 

hizo un acercamiento a los clientes en la mañana y en la tarde hasta terminar con el proceso de 

recolección el mismo que duró desde el  04 al 30 de octubre del 2020. 

4.5 Método de análisis de datos  

Los datos que fueron obtenidos luego de aplicar la encuesta fueron procesados y sistematizados 

en Excel.   

5. Análisis y discusión de resultados  

En el presente apartado se realizó un análisis de la encuesta, la cual está conformada por dos 

secciones cada uno enfocada a recopilar datos relevantes con respecto a los temas 

correspondientes del capítulo 3 de la investigación.  
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En la primera sección que se trata de la aceptación de los usuarios entorno a la estrategia de 

diferenciación aplicadas en el comercial Aki-Ibarra, se investigó sobre la descripción, 

experiencia con los productos, beneficios, aspectos atractivos, normas de bioseguridad, precios. 

En la sección 2 correspondiente a la atención al cliente, se indaga sobre la excelencia, tiempo 

de espera, calificación y satisfacción del servicio, comunicación, trato, mismas que están 

encaminadas a determinar el nivel de aceptación de los usuarios entorno a la estrategia de 

diferenciación en atención al cliente empleadas en el comercial Akí-Ibarra en época de 

pandemia. A continuación, se muestra el análisis descriptivo cuantitativo. 
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1. ¿Cómo describiría la atención al cliente que brinda el comercial Akí-Ibarra?  

 

Figura 2 Atención al cliente del comercial Akí-Ibarra  

 

El tratamiento de los datos refleja mayor frecuencia de respuesta en la categoría muy bueno, 

seguido de bueno, sin embargo, se observa un rango menor en la respuesta excelente que 

ocasiona la distribución de los datos de manera dispar y se contrapone a la premisa de excelente 

atención al cliente que establece Arenal (2019), aduciendo a que los resultados son el reflejo de 

las condiciones del entorno donde se ofrece el producto o servicio.  

No obstante, durante la emergencia sanitaria se planean múltiples procesos de organización 

para mitigar el aislamiento obligatorio y la afectación en los mercados según Señalin (2020) 

donde el óptimo servicio con excelente calidad permite a la empresa adaptarse a las exigencias 

del entorno. En este contexto la apreciación de muy buena a la atención del comercial Aki-

Ibarra, se encuentra al límite de la escala excelente, pero deja muestra de la falta de canales de 

valor que permitan interacción y conocer hábitos de consumo para mejorar el sistema de 

atención al cliente Jamaica (2020), Romero, Agnetti, Coral & Medrano (2020).    
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2. ¿Cómo calificaría su experiencia con los productos del comercial Akí-Ibarra? 

 

Figura 3 Experiencia con los productos del comercial Akí-Ibarra 

 

La experiencia del cliente respecto a los productos mantiene una clara aceptación de buena, 

presentando valoraciones de manera  descendente de la categoría ni bueno ni malo y muy 

bueno; reflejando  la necesidad de obtener competitividad sostenible para ofrecer calidad, que  

según Brunetta Brunetta (2019)  se  centra en las orientaciones del consumidor, así también, 

Izquierdo, Ayestarán & García  (2018) exponen que la valoración del cliente depende de 

experiencias multidimensionales, de emociones, diversión o sentimientos del cliente con el 

producto.  

Consecuente la eficacia al momento de gestionar de manera adecuada la experiencia del cliente 

Sciarroni (2020), Mora (2020) plantean mayor nivel de exigencia en la empresa, a fin de 

garantizar la permanencia empresarial en los mercados de la zona, amparados en tácticas 

diferentes e innovadoras de marketing que permitan retener a los clientes y a la vez se 

posicionen en la mente del consumidor. 
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3. ¿Por qué compra en comercial Akí-Ibarra? 

 

Figura 4 Por qué compra en comercial Akí-Ibarra 

 

Las razones para comprar en el comercial Akí-Ibarra se estudiaron a través de diez categorías 

cualitativas, mostrando mayoría en variedad, precio y publicidad continuamente; también, se 

presenta bajos porcentajes en promociones, descuentos y calidad. En contraste con estudios 

anteriores, los resultados de la investigación difieren, puesto que calidad es uno los aspectos 

más destacados al momento de comprar, junto a confianza, calidez y sentido de servicio  según  

Chacón, Torrez, Juárez, Hernández & Tabarez (2016), Chang (2020) no obstante, existen 

estudios donde la decisión de compra que se ve influenciada por el género del cliente, pero se 

mantiene la exigencia del cliente sobre la calidad del producto Ávila & Huaman (2018).  

En este contexto, durante la pandemia sanitaria también se mantiene aspectos de calidad para 

adquirir un producto, por tanto, existe la necesidad de superar rangos de eficacia, según los 

resultados de la encuesta para conseguir un modelo de calidad que permita al cliente seleccionar 

a comercial Aki-Ibarra. 
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4. ¿Cuál es el beneficio al comprar en el comercial Akí-Ibarra?  

 

Figura 5 Beneficio al comprar en el comercial Akí-Ibarra 

 

Se presenta un alto índice de frecuencia en la categoría de productos de calidad, seguido de 

prestigio y ahorro, estableciendo que el beneficio de compra representa calidad en la mayoría 

de encuestados, a la vez que le permite experiencias significativas para el cliente teniendo en 

cuenta aspectos como el dinamismo del entorno. En este contexto los beneficios de descuentos 

y promociones no presentan rangos elevados, indicando que se supera las desventajas de venta 

según la percepción de los clientes, que ocasiona altos niveles de competitividad sistémica 

empresarial  

Según Mancheno & Albán (2019) y Gallardo (2020) los beneficios se enmarcan en la 

complejidad, productividad y calidad evolutiva, para establecer eslabones de crecimiento y 

contextualizar la visión de ganar en el ámbito comercial en el que se desenvuelve. En este 

sentido autores como Ochoa & Vasco (2019), Pabón (2019) también estudian beneficios, 

costos, riesgos y oportunidades en el cumplimiento de estrategias que permitan posicionar 

productos y obtener como resultado preferencia del cliente por el beneficio generado al 

momento de compra en comercial Akí-Ibarra. 
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5. ¿Cuál de los siguientes aspectos le resulta atractivo en el comercial Akí-Ibarra?  

 

Figura 6 Aspectos atractivos en el comercial Akí-Ibarra 

 

Según la percepción de los clientes el atractivo de compra se determina por la calidad de los 

productos con una frecuencia mayor, seguido de promociones, precios accesibles, crédito y 

buen servicio respectivamente; significando capacidad de estrategias que a la par atraen nuevos 

clientes y múltiples beneficios empresariales. Según Pascual, Sierra & García (2020) es 

primordial diseñar políticas adecuadas, canales de distribución, promoción y publicidad para 

general atractivos en los clientes. Así también, Abad (2020) cita en su investigación la 

importancia de alta calidad para generar atracción del consumidor; por lo que los resultados de 

la encuesta en comercial Aki-Ibarra se encuentran en una línea de operación y satisfacción al 

cliente adecuada; no obstante, existen estudios donde la atención al cliente es primordial Riofrío 

& Villagrán (2019).  

Por otra parte, se identifica las estrategias empleadas en un proceso de mejora permanente, que 

ocasionan atracción del cliente basada en social media marketing enmarcados en la calidad del 

producto ofertado Escudero & Vallejo  (2019).  



46 
 

6. ¿Las normas de bioseguridad adoptadas en el comercial Akí-Ibarra durante la 

pandemia son mejores que la competencia? 

 

Figura 7 Normas de bioseguridad adoptadas en el comercial Akí-Ibarra 

 

Las buenas normas de bioseguridad implantadas durante la emergencia sanitaria por COVID-

19 en el comercial Akí-Ibarra, según la percepción de los clientes presenta una frecuencia de  

rango alto en la categoría  casi siempre, demostrando que los protocolos implementados para el 

ingreso de las personas y estancia en el lugar son percibidas y aceptadas; por otra parte la 

categoría a veces encuentra con un rango medio respecto a casi siempre, seguido de la categoría 

siempre que contrastado con los niveles de excelencia evidencian la necesidad de fortalecer 

medidas a fin de prevenir contagio. 

En este contexto Camargo, Cardózo & Castañeda (2020), Guaycha & Zambrano (2020), García 

& González (2020) y Rodríguez, Bocanegra & Preciado (2020), tienen el objetivo de mitigar, 

controlar e implementar planes estratégicos que protejan la integridad del personal de trabajo y 

los clientes durante la toda la jornada de atención en diferentes campos, pero la valoración 

mayoritaria casi siempre en los resultados de la encuesta evidencia la minimización del uso de 

las normas de bioseguridad, que finalmente pueden afectar la salud de los clientes. 
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7. ¿Los precios de los productos de comercial Akí-Ibarra en relación con los de la 

competencia?  

 

Figura 8 Precios de los productos del comercial Akí-Ibarra con relación a la competencia 

 

Se presenta frecuencia elevada en escala medio  sobre los precios de los productos con relación 

a la competencia, definiendo de esta manera que las estrategias de  eficacia en la  fijación en el 

mercado si son influenciadas por el Street Prices de manera moderada; según Soler (2020) y 

Córdova & Moreno (2017) en una empresa resulta crucial la fijación de precios, puesto que le 

permite dominar el mercado del sector. Se identifica también las categorías alto y muy alto que 

constituye un grupo considerable con una percepción de precios elevados de mercado que 

constituirían un factor de correlación de ventas bajas o invasión de la competencia. Sin 

embargo, no dejan de ser críticos por representar un proceso de generación de valor, a la vez 

que permiten focalizar mecanismos de evolución, oferta y demanda de productos. 

Consecuentemente las estrategias de competitividad enmarcada en la regularización de los 

precios Tapia (2016),  García & Moreno (2016) para establecer beneficios empresariales, en el 

comercial Aky-Ibarra requieren de una buena estrategia de fijación de precios para aumentar la 

participación en el mercado. 
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8. ¿Qué factor considera determinante en los empleados para conseguir excelencia en la 

atención al cliente? 

 

Figura 9 Factor determinante en los empleados en la atención al cliente  

 

Las categorías de incentivos y motivación centran al histograma de atención al cliente 

fundamentada en categorías de estimulación afectiva en el ámbito laboral, que según Fernández 

& Orozco (2019), Mármol (2020) y Mora & Mora (2020) incide en la organización, formación 

y desarrollo de habilidades favorables en el ámbito laboral y personal, que se definen como 

aspectos de mayor influencia en el personal del comercial Akí-Ibarra, consecuentemente se 

refleja en la atención esmerada, oportuna y dinámica a los clientes en diversas necesidades, 

manteniendo un continuo intercambio de esfuerzo para el trabajo adecuado.  

En este contexto también se identifica en un rango ponderado la capacitación laboral  como 

factor determinante para propiciar buena atención al cliente como una de las técnicas para 

generar productividad en el trabajo, que forjará la posibilidad de mantenerse sólidamente en el 

mercado, según Hernández (2018) la capacitación también constituye una de las mejores 

inversiones para mantener índices de crecimiento en las empresas. 
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9. ¿Considera usted que el tiempo de espera en el comercial Akí-Ibarra para ser atendido 

es adecuado? 

 

Figura 10 Tiempo de espera en el comercial Akí-Ibarra para ser atendido 

 

Se presenta relevante importancia de las personas en la categoría de casi siempre sobre el 

tiempo de espera en el centro comercial para ser atendido, que determinan falta de fluidez en la 

atención, significativamente señala aspectos de desempeño a corto tiempo. Medina  & Morales 

(2019) y Monsalve  (2019) se focalizan al grado del dinamismo de los mercados para atender 

las filas de consumidores, sin embargo los estudios sobre el tiempo de espera son parte de las 

estrategias de mercado no tangibles para atraer y fidelizar al cliente que de manera general 

aportan la evaluación cualitativa del mercado y el éxito de la empresa Gómez & Ávila (2020).  

Por lo antes citado según García (2020) es de importancia potenciar en la gestión de atención 

al cliente en tiempos de espera, se debería realizar investigaciones operativas sobre la “teoría 

de colas”, como una herramienta en el diseño de procesos eficientes al momento que el 

comercial Aky-Ibarra se encuentra al límite de su capacidad.  
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10. ¿Cómo califica el servicio al cliente que el personal de contacto (percheros y cajeros) 

brinda a los clientes?  

 

Figura 11 Servicio al cliente que el personal de contacto 

 

El histograma presenta un rango elevado de la valoración muy bueno, determinando que el 

personal como percheros y cajeros se centra en servicio al límite de lo excelente, 

proporcionando relaciones laborales que satisfacen al cliente, normativa que según la empresa 

puede innovarse mediante el uso de la tecnología para brindar asesoramiento de calidad, lo que 

se constituye como oportuno en la actualidad y genera satisfacción que a futuro ocasiona 

fidelidad y atrae nuevos clientes. Según Arenal (2019) los esfuerzos de la planta de personal 

deben poseer una misma dirección en beneficio del cliente.  

En resumen, buena atención de manera holística de los actores empresariales beneficia al 

desarrollo y promueve actitudes destacadas en el mercado que según Santos(2020) permiten el 

ingreso de mejores rubros, igual que Irribarren (2019), Mora (2020) también coinciden en que 

el cliente valora la calidad de atención. 
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11. ¿Se encuentra satisfecho con el servicio que brinda el equipo de ventas del comercial 

Akí-Ibarra?  

 

Figura 12 Satisfacción con el servicio que brinda el equipo de ventas  

 

La mayoría de los encuestados optaron por la categoría que indica satisfacción con el servicio 

brindado en el centro comercial Akí-Ibarra, demostrando alto grado de desafío frente al 

mercado por múltiples características que establecen diferencia en el entorno comercial, que 

según estudios anteriores de Briones (2020) evidencian la muestra relacional y directa existente 

entre satisfacción y la experiencia del consumidor generada mediante estrategias a fin de 

conseguir ventajas favorables, que no solamente benefician a la empresa, sino también reducen 

la tasa de desempleo del sector; adicional Campos & Campos  (2019) menciona que viabilizar 

nuevas herramientas genera sostenibilidad y crecimiento empresarial. 

En tal sentido la categoría de muy satisfecho es reducida, pero permite analizar la buena 

actividad comercial, según la Asociación Española para la Calidad (2003) y Martínez (2018) 

las categorías poco satisfecho y nada satisfecho de frecuencia menos representativa, se deben 

analizar para reducir diferencias o gaps en busca de  satisfacción de los clientes.   
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12. ¿Cómo califica la comunicación entre el cliente y el personal de contacto (percheros y 

cajeros)? 

 

Figura 13 Comunicación entre el cliente y el personal de contacto 

 

La comunicación entre el cliente y personal de contacto se identifica con una frecuencia alta 

valorada como buena, acercándose a una comunicación acertada, da cuenta de acciones 

apropiadas para generar efectividad, satisfacción y eficacia, que impulsan el crecimiento.  Boal 

(2019) define la comunicación como el medio vital en una empresa a fin de desarrollar buena 

imagen y legitimidad en el mercado, hecho que se constituye en un reto de la actualidad para 

las empresas y sus trabajadores; en este sentido, Herrera (2020) realiza estudios donde los 

resultados reflejan que el servicio diferenciador mediante comunicación bidireccional, permite 

al cliente crear nuevas experiencia que resulten en fidelidad comercial. 

En el mismo contexto se presenta la baja valoración de muy buena que evidencia falta de 

comunicación efectiva, que afecta la mejora de la empresa, sin embargo, en contraste con la 

categoría malo y totalmente malo, se  recae en la falta de conocimiento y estrategias durables 

en tiempo y espacio para mantener buena imagen corporativa Flores, Constante & Beltrán 

(2020), García (2020).  
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13. ¿Cómo califica usted el trato que recibe por parte del personal de contacto (percheros 

y cajeros) del comercial Akí- Ibarra? 

 

Figura 14 Trato que recibe por parte del personal de contacto del comercial Akí- Ibarra 

 

Los resultados inciden en las categorías de bueno, ni bueno ni malo de manera mayor  que 

demuestra una de las causas principales de estabilidad comercial, en donde el trato del personal 

de contacto con el cliente se define según Pocco (2019) por diferentes aspectos entre los que se 

destaca definición clara de los objetivos corporativos, ambiente laboral, condiciones físicas y 

estado personal emocional; no obstante, existe la necesidad de enfocar esfuerzos de un servicio 

de calidad que demande de condiciones laborales e interpersonales aceptables.  

En este contexto,  Arroyo & Gutiérrez  (2019) mencionan un nuevo modelo empresarial 

centrado en el trato de calidad directo al consumidor, que difiere con los resultados de la 

encuesta del comercial Aky-Ibarra, por lo que se hace necesario planeaciones estratégicas para 

mejorar la relación cliente y personal, consecuente también existen estrategias que según 

Guzmán (2020), Huancas y Sandoval  Huancas y Sandoval (2019) se enmarcan en 

organización, capacitación, publicidad y la mezcla promocional respectivamente para favorecer 

a la empresa. 
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Análisis descriptivo cualitativo  

Los protocolos de bioseguridad implementados durante la emergencia sanitaria por COVID-19 

en el comercial Akí-Ibarra, cumplen procesos adecuados y fiables para los clientes y comunidad 

empresarial, a la vez que, los estándares de diferenciación competitiva fluctúan entre calidad 

de producto, servicio, variedad, calidad en líneas de productos, buenas prácticas de atención al 

cliente y espacios adecuados.  

Se implementan políticas institucionales para asegurar al cliente satisfacción durante la 

emergencia sanitaria, estrategias de corto y largo plazo para prevenir efectos negativos y para 

seguir manteniendo las transacciones comerciales que hasta el día de hoy han continuado con 

normalidad, pero cumpliendo los protocolos impuestos tanto por la empresa como por el COE 

(2020)  nacional y cantonal.  

En el contexto mencionado es primordial resguardar aspectos de calidad, como mencionan los 

autores que se mencionó en el marco teórico de la investigación por ser el eje central de las 

empresas, por tanto, el factor de calidad en producto y atención es de vital importancia en el 

comercial Akí-Ibarra, de modo que se buscan estrategias de impacto en los consumidores, a 

través de publicidad o la imagen del producto. 

Finalmente se evidencia el cumplimiento de las normas de bioseguridad implantadas por la 

Organización Mundial de la Salud mediante estrategias contextualizadas a su entorno, como un 

compromiso con la sociedad, a fin de asegurar no solamente atención y ventas sino también 

proteger la salud de la sociedad en general como son:  
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1. ¿Considera que el servicio al cliente que brinda el comercial Akí- Ibarra en tiempo de 

pandemia presenta un factor diferenciador al de la competencia? 

Se considera que si existe diferenciación en el servicio al cliente durante el tiempo de pandemia 

por cuanto se usaron medidas de bioseguridad que fueron obligatorias de realizar y no se 

permitía el ingreso de no ser cumplidos, siendo así que se cuidaba la salud y bienestar de los 

consumidores en todo momento, para el efecto se muestra como garantía del buen uso de estas 

medidas que no existió ningún contagio en nómina por esta enfermedad.  

2. ¿Cuáles son los aspectos que considera que emplea el comercial Akí-Ibarra para 

diferenciarse de la competencia? 

Entre los principales aspectos que se considera como diferenciadores en el comercial Akí- 

Ibarra son:  

• Calidad en los productos 

• Calidad en el servicio 

• Brindando mejores experiencias al cliente 

• Seguridad 

• Parqueadero  

• Disponibilidad de productos 

• Limpieza y asepsia de las instalaciones  

• Variedad de productos  

• Abastecimiento de productos 

• Mejores experiencias al cliente 

• Trato preferencial y personal 

• Exhibiciones especiales de artículos para bioseguridad 
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• Precios bajos del mercado  

3. ¿En qué consiste la estrategia de diferenciación en atención al cliente empleado durante 

la pandemia?  

La estrategia de diferenciación en atención al cliente consistió en la seguridad y cuidado al 

usuario durante la pandemia, así como también seguir con las estrictas medidas de bioseguridad 

para prevenir los contagios siendo esta la mayor meta del comercial en tal medida que se dio 

seguimiento a este aspecto diariamente con la entrega de informes, seguir con el mismo trato 

diferenciado hacia el cliente buscando siempre satisfacer las expectativas y demandas de los 

usuarios, pero manteniendo la distancia a la vez brindándole seguridad y confiabilidad pero 

siguiendo las políticas de la institución  

4. ¿Qué tipos de estrategias de diferenciación ha incorporado el comercial Akí- Ibarra  

Entre los principales aspectos de diferenciación incorporados en el comercial se mencionan los 

siguientes:  

• Libre tránsito para que no éxito aglomeración 

• Flechas indicativas para el mejor direccionamiento del cliente  

• Desinfección de automóviles que llegan al parqueadero del comercial Akí 

• Protocolo de desinfección al ingreso del local 

• Alcohol en puntos estratégicos  

• Implementación de equipos de bioseguridad en un 100%  

• Capacitación interna a colaboradores sobre la pandemia  

• Promoción y descuentos en artículos varios 

• Protección a todos los colaboradores  
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• Pruebas de COVID-19 gratis a los trabajadores del comercial cada 15 días para brindar 

seguridad y cuidado a los consumidores  

5. ¿Qué tipos de beneficios a tenido el comercial Akí-Ibarra luego de aplicar estrategias de 

diferenciación?  

Los beneficios adquiridos con la aplicación de la estrategia de diferenciación se mencionan los 

siguientes:  

• Captación de clientes  

• Aumento de las ventas 

• Incremento de clientes  

• Aceptación del público con el comercial  

• Disminución de contagios   

• Confianza de los clientes  

• Cero despidos  

6.     ¿Considera importante la calidad del servicio en el comercial Akí-Ibarra para la 

satisfacción de los clientes? 

La calidad del servicio es de vital importancia en el comercial Akí-Ibarra por cuanto el cliente 

es la razón de ser de la empresa y si está satisfecho regresa, es por ese motivo que se busca 

siempre mejorar la experiencia del consumidor cuando llega al local.            

7. ¿Qué opina sobre la atención al cliente que brinda comercial Akí- Ibarra con los 

protocolos de bioseguridad?  

Los protocolos de bioseguridad usados en el comercial Akí Ibarra son de vital importancia tanto 

para el cliente como para los colaboradores, por cuanto el comercial siempre está velando que 
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se cumplan con eficiencia estos procesos, siendo así que se emiten diariamente informes sobre 

las actividades que giran en torno al tema.  

8. ¿Considera que el comercial Akí -Ibarra sigue usando protocolos de seguridad a pesar de 

haber salido de la cuarentena?   

Se sigue usando protocolos de bioseguridad en el comercial Akí-Ibarra para brindar confianza 

y seguridad a la comunidad porque es indispensable y necesario. 

Ficha de observación   

1. Se sigue usando medidas de bioseguridad a pesar de haber terminado la cuarentena 

En el comercial Akí-Ibarra a pesar de haber salido del confinamiento domiciliario se sigue 

usando medidas de bioseguridad para precautelar la salud y bienestar de los consumidores, en 

tal medida cuando ingresan los clientes, deben pasar la bandeja de desinfección, el guardia toma 

la temperatura y ofrece gel antiséptico, sigue siendo obligatorio el uso de la mascarilla, así 

mismo en el sector de caja se desinfecta el puesto antes de colocar los productos.  

2. Se muestra limpieza y desinfección en las diferentes áreas del comercial Akí-Ibarra  

En este punto el comercial Akí-Ibarra sigue con la limpieza y desinfección de cada una de las 

áreas que conforma el establecimiento, siendo de vital importancia hacerlo para continuar 

precautelando la salud de los empleados, trabajadores y consumidores que acuden a este lugar 

a realizar sus compras.  
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3. El personal se preocupa para que los clientes mantengan un distanciamiento durante 

el pago en la caja.  

Casi siempre el personal que labora en el comercial Akí-Ibarra se preocupa para que los 

consumidores tomen el distanciamiento que exige el protocolo de bioseguridad, siendo así que 

hay momentos en que se encarga el guardia o administrador para revisar que se cumpla lo 

establecido, pero por lo general los clientes ya saben cómo es la ubicación y no se genera 

contrata tiempos mayores en este punto.  

4. En el entorno del comercial Akí-Ibarra existen indicaciones referentes a las medidas 

de bioseguridad impuestas por la administración 

Al ingresar al comercial Akí-Ibarra se puede observar las indicaciones referentes a las medidas 

de bioseguridad, las mismas que fueron establecidas por la administración para precautelar el 

bienestar de los consumidores que acuden al lugar, siendo así que para poder ingresar se debe 

cumplir con lo estipulado en la información de lo contrario no podrá ingresar.  

5. El personal de caja se encarga de limpiar el puesto cada vez que pasa un nuevo cliente 

con sus productos 

Se observa asepsia y desinfección entorno al área de caja ya que casi siempre los empleados de 

este puesto se encargan de limpiar el lugar cada vez que ingresa un nuevo cliente con sus 

productos, demostrando responsabilidad y respeto al consumidor.  

6. El personal de caja usa medidas de desinfección para billetes y monedas 

No se usa medidas desinfección para billetes y monedas, solo se observa que desinfectan el 

puesto en el cual se va a colocar los productos que los consumidores van a llevar antes de pagar.  
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7. Los clientes aún siguen usando las medidas de seguridad para paliar el contagio de 

COVID-19. 

Lastimosamente los consumidores ya no usan el mismo cuidado como era al principio de la 

pandemia, sino que han ido olvidándose o dejando de darle importancia la problemática siendo 

así que a veces se observa algunos clientes retirarse la mascarilla, saludar de mano y beso, 

manipular los productos sin usar gel. 

8. El personal se muestra protegido con la indumentaria adecuada para impedir el 

contagio de COVID-19 

Siempre se observa protegido al personal que labora en el comercial Akí-Ibarra, usando 

implementos adecuados para contrarrestar el contagio de la enfermedad, además que son 

políticas impuestas por la administración y que se deben cumplir.  

9. Los consumidores se muestran a gusto dentro de las instalaciones del comercial Akí-

Ibarra  

Casi siempre se muestran los consumidores a gusto dentro de las instalaciones, pero hay 

momentos en que se genera tensión cuando existe mucha gente en el sector de caja para pagar, 

o hay personas que no siguen las medidas de bioseguridad o no respetan a fila.  

10. Los empleados muestran predisposición para ayudar a los consumidores al momento 

de que surge dudas, inquietudes o reclamos 

Se pudo observar que cada vez que un consumidor necesitaba de ayuda los empleados de las 

diferentes áreas siempre están dispuestos a ayudarles o dirigirles a donde necesitan ir para 

encontrar y seleccionar un producto o despejar una duda si fuera el caso.   
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Lastimosamente los consumidores ya no usan el mismo cuidado como era al principio de la 

pandemia, sino que han ido olvidándose o dejando de darle importancia la problemática siendo 

así que a veces se observa algunos clientes retirarse la mascarilla, saludar de mano y beso, 

manipular los productos sin usar gel. 

11. El personal se muestra protegido con la indumentaria adecuada para impedir el 

contagio de COVID-19 

Siempre se observa protegido al personal que labora en el comercial Akí-Ibarra, usando 

implementos adecuados para contrarrestar el contagio de la enfermedad, además que son 

políticas impuestas por la administración y que se deben cumplir.  

12. Los consumidores se muestran a gusto dentro de las instalaciones del comercial Akí-

Ibarra  

Casi siempre se muestran los consumidores a gusto dentro de las instalaciones, pero hay 

momentos en que se genera tensión cuando existe mucha gente en el sector de caja para pagar, 

o hay personas que no siguen las medidas de bioseguridad o no respetan a fila.  

13. Los empleados muestran predisposición para ayudar a los consumidores al momento 

de que surge dudas, inquietudes o reclamos 

Se pudo observar que cada vez que un consumidor necesitaba de ayuda los empleados de las 

diferentes áreas siempre están dispuestos a ayudarles o dirigirles a donde necesitan ir para 

encontrar y seleccionar un producto o despejar una duda si fuera el caso.   
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Conclusiones  

• Para determinar las estrategias de diferenciación en atención al cliente implementadas 

por la administración del comercial Akí-Ibarra, se tomó en cuenta las percepciones de 

los clientes para concluir que durante la emergencia sanitaria por Covid-19 se 

implementó normas y protocolos de bioseguridad establecidos por la Organización 

Mundial de la Salud en un 51%. Adicionalmente se enfocó en la atención al cliente con 

53%, ofrece variedad, precios aceptables con 45% en el marco de un mercado 

competitivo. Sobre todo, los clientes percibieron en la calidad de los productos que se 

brindan, junto a atractivos que varían con los aspectos centrados en la calidad, 

promociones, precios moderados; para lograr estrategias rentables, sostenibles y 

llevadas a cabo por rigurosas políticas internas de la empresa. Finalmente se destaca 

exhaustivos seguimientos de prácticas internas e incentivos al personal para motivar a 

brindar una buena atención al cliente con un porcentaje de satisfacción de 55%. 

• Con el objetivo de identificar los beneficios de aplicar las estrategias de diferenciación 

en atención al cliente delineadas por la administración del centro comercial  Aki-Ibarra 

cumpliendo protocolos  de bioseguridad se realizó la entrevista, de lo cual se concluyó 

que dirigidos por el trato diferenciado al cliente se ha logrado captación de clientes sobre 

el contexto actual de la pandemia, aumento de las ventas que generan impactos positivos 

para la empresa, incremento de clientes, aceptación del público en el comercial, 

confianza de los clientes y cero despidos del personal. Demostrando que una de las 

claves para lograr beneficios son acciones efectivas, adecuadas y a tiempo por parte del 

grupo corporativo de comercial Aky-Ibarra mediante comunicación efectiva que genera 

valor agregado a la imagen empresarial. 

• El nivel de aceptación de los clientes de comercial Aki-Ibarra mejoró de acuerdo con 

los niveles de satisfacción observados y según el registro de la ficha de observación, 
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puesto que, se muestra la capacidad de solvencia ante la pandemia sanitaria a través de: 

protocolos de desinfección de espacios, billetes y monedas en las cajas de cobranza, 

adecuado cumplimiento del distanciamiento social, señalética durante el recorrido de 

los clientes y  el personal se encuentra protegido con el uso de indumentaria adecuada. 

Por tanto, se concluye que se genera fidelidad sostenible de los clientes y mejora 

continua de los procesos, mediante características dinámicas y afectivas que mejoran la 

ventaja competitiva a fin de instaurar la imagen empresarial en la mentalidad del 

consumidor. 

Recomendaciones  

• La evidente competitividad del mercado actual demanda la implementación de 

estrategias innovadoras, en tal sentido se recomienda al comercial Akí-Ibarra enfocarse 

en ejes fundamentales cómo: características, rendimiento y complementos de los 

productos, junto a los aspectos intangibles como comunicación con el cliente y las 

características del mercado, con el fin de mantener a los clientes actuales y atraer a otros.  

• Se recomienda enmarcarse en las ventajas competitivas como el impacto de los 

productos, servicios, imagen, capacidad integral del equipo humano y los canales de 

distribución de los productos, que permitan a los clientes acceder a la compra con mayor 

facilidad desde el lugar en el que se encuentre. 

• La fidelidad de los clientes de comercial Aki Ibarra se debe mantener y mejorar, 

mediante el uso de las estrategias actuales y mediante la incorporación de otras como, 

por ejemplo: eventos sorpresa con ofertas especiales a fin de marcar la diferencia y 

mantener la relación cliente empresa. También el desarrollo de un entorno familiar 

construye un vínculo afectivo con el cliente, fomenta sentido de pertinencia, permite 

ganar la confianza del cliente y ofrece las mejores experiencias, en el contexto de la 

emergencia sanitaria. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Entrevista aplicada al personal del Comercial Akí-Ibarra 

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DEL NORTE 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONÓMICAS 

ENTREVISTA AL PERSONAL DEL COMERCIAL AKÍ-IBARRA 

 

Investigación: Estrategias empleadas por las empresas para llegar al consumidor cumpliendo 

protocolos COVID-19”       

 

Objetivo: conocer el beneficio de aplicar las estrategias de diferenciación en atención al cliente 

delineadas por la administración de AKI, cumpliendo el protocolo COVID. 

 

1. ¿Considera que el servicio al cliente que brinda el comercial Akí- Ibarra en tiempo de 

pandemia presenta un factor diferenciador al de la competencia? 

2. ¿Cuáles son los aspectos que considera que emplea el comercial Akí-Ibarra para 

diferenciarse de la competencia? 

3. ¿En qué consiste la estrategia de diferenciación en atención al cliente empleado durante 

la pandemia?  

4. ¿Qué tipos de estrategias de diferenciación ha incorporado el comercial Akí- Ibarra  

5. ¿Qué tipos de beneficios a tenido el comercial Akí-Ibarra luego de aplicar estrategias de 

diferenciación?  

6.     ¿Considera importante la calidad del servicio en el comercial Akí-Ibarra para la 

satisfacción de los clientes? 

7. ¿Qué opina sobre la atención al cliente que brinda comercial Akí- Ibarra con los 

protocolos de bioseguridad?  

8. ¿Considera que el comercial Akí -Ibarra sigue usando protocolos de seguridad a pesar de 

haber salido de la cuarentena?   

 

Gracias por su colaboración.  
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Anexo 2 Encuesta dirigida a los consumidores del comercial Akí-Ibarra 

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DEL NORTE 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONÓMICAS 

ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES DEL COMERCIAL AKÍ-IBARRA 

Investigación: Estrategias empleadas por las empresas para llegar al consumidor cumpliendo 

protocolos COVID-19”       

Objetivo: determinar el nivel de aceptación de los usuarios entorno a la estrategia de 

diferenciación en atención al cliente empleadas en el comercial Akí-Ibarra en época de 

pandemia. Con fines netamente académicos 

Instrucciones: lea detenidamente por favor estimado cliente y marque con una X la respuesta 

según su criterio.  

Sección 1 aceptación de los usuarios entorno a la estrategia de diferenciación  

1.- ¿Cómo describiría la atención al cliente que brinda el comercial Akí-Ibarra?  

Excelente Muy bueno Bueno  Regular  Malo  

     

 

2.- ¿Cómo calificaría su experiencia con los productos del comercial Akí-Ibarra? 

Muy bueno 

 

Bueno 

 

Ni bueno ni 

malo 

Malo 

 

Totalmente 

malo 

     

3.- ¿Por qué compra en comercial Akí-Ibarra? 

Calid

ad  

 

Varied

ad 

 

Preci

os 

 

Publici

dad 

 

Servic

io 

 

Promocio

nes 

 

Descuen

tos 

 

Calida

d de los 

produc

tos 

Atenci

ón al 

cliente 

 

Stat

us 

 

          



83 
 

4.- ¿Cuál es el beneficio al comprar en el comercial Akí-Ibarra?  

Ahorro 

 

Prestigio 

 

Productos de 

calidad 

Descuentos 

 

Promociones 

 

     

 

5.- ¿Cuál de los siguientes aspectos le resulta atractivo en el comercial Akí-Ibarra?  

Buen 

servicio 

Calidad en los 

productos 

Promociones  Precios 

accesibles  

Créditos sin interés 

3, 6, 12 meses 

     

 

6.- ¿Las normas de bioseguridad adoptadas en el comercial Akí-Ibarra durante la 

pandemia son mejores que la competencia? 

Siempre Casi siempre A veces  Casi nunca Nunca  

     

 

7.- ¿Los precios de los productos de comercial Akí-Ibarra en relación con los de la 

competencia?  

Muy alto Alto Medio Bajo Muy bajo  

     

 

Sección 2 Atención al cliente. 

8.- ¿Qué factor considera determinante en los empleados para conseguir excelencia en la 

atención al cliente? 

Motivación  Incentivos   Capacitación  Otros CUAL 

    

 

9.- ¿Considera usted que el tiempo de espera en el comercial Akí-Ibarra para ser atendido 

es adecuado? 

Siempre Casi siempre A veces  Casi nunca Nunca  
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10.- ¿Cómo califica el servicio al cliente que el personal de contacto (percheros y cajeros) 

brinda a los clientes?  

Excelente Muy bueno Bueno  Regular  Malo  

     

 

11.- ¿Se encuentra satisfecho con el servicio que brinda el equipo de ventas del comercial 

Akí-Ibarra?  

Muy satisfecho Satisfecho Poco 

satisfecho  

Nada 

satisfecho  

    

 

12.- ¿Cómo califica la comunicación entre el cliente y el personal de contacto (percheros 

y cajeros) 

Muy bueno 

 

Bueno 

 

Ni bueno ni 

malo 

Malo 

 

Totalmente 

malo 

     

 

13.- ¿Cómo califica usted el trato que recibe por parte del personal de contacto (percheros 

y cajeros) del comercial Akí- Ibarra? 

Muy bueno 

 

Bueno 

 

Ni bueno ni 

malo 

Malo 

 

Totalmente 

malo 

     

 

Gracias por su colaboración.  
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Anexo 3 Formato de ficha de observación   

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DEL NORTE 

 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONÓMICAS 

 

FICHA DE OBSERVACIÓN PARA EL COMERCIAL AKÍ-IBARRA  

 

Investigación: Estrategias empleadas por las empresas para llegar al consumidor cumpliendo 

protocolos COVID-19”       

Objetivo: identificar las estrategias de diferenciación en atención al cliente, delineadas por la 

administración de comercial Akí-Ibarra para el cumplimiento de protocolos COVID-19. Con 

fines netamente académicos  

Variable Siempre Casi 

siempre 

A 

veces  

Casi 

nunca 

Nunca  

Se sigue usando medidas de bioseguridad a 

pesar de haber terminado la cuarentena 

     

Se muestra limpieza y desinfección en las 

diferentes áreas del comercial Akí-Ibarra  

     

El personal se preocupa para que los clientes 

mantengan un distanciamiento durante el pago 

en la caja 

     

En el entorno del comercial Akí-Ibarra existen 

indicaciones referentes a las medidas de 

bioseguridad impuestas por la administración  

     

El personal de caja se encarga de limpiar el 

puesto cada vez que pasa un nuevo cliente con 

sus productos 

     

El personal de caja usa medidas de 

desinfección para billetes y monedas 
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Los clientes aún siguen usando las medidas de 

seguridad para paliar el contagio de COVID-

19. 

     

El personal se muestra protegido con la 

indumentaria adecuada para impedir el 

contagio de COVID-19 

     

Los consumidores se muestran a gusto dentro 

de las instalaciones del comercial Akí-Ibarra  

     

Los empleados muestran predisposición para 

ayudar a los consumidores al momento de que 

surge dudas, inquietudes o reclamos 
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Anexo 4 Fotografías    

 

 

Figura 15 Fachada del comercial Akí-Ibarra 

 

 

Figura 16 Aplicación de la encuesta en el comercial Akí-Ibarra  
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Figura 17 Aplicación de la entrevista al Administrador del comercial Akí-Ibarra  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18 Aplicación de la entrevista a los empleados del comercial Akí-Ibarra  
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Figura 19 Aplicación de la ficha de observación en el comercial Akí-Ibarra  
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Anexo 5 Certificados     
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