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La investigacion tuvo como objetivo entender jde qué manera la perso-
nalidad y las facilidades de los servicios, influyen en la calidad percibida
por el consumidor del sector automotriz de la ciudad de Cuenca? Para
esto, se identificaron tres variables de estudio; una variable dependien-
te denominada “calidad percibida”, y dos variables independientes que
fueron “personalidad” y “facilidades de los servicios”. Para obtener los
resultados, se realizdé una recopilaciéon de datos por medio de la aplica-
cién de un cuestionario desarrollado a través de la adopcién de pregun-
tas ya validadas en cuestionarios revisados en la literatura. La encuesta
fue enviada a una base de datos de clientes facilitada por un tecnicentro
de la localidad. A partir de los datos obtenidos y el anélisis de resulta-
dos por medio de un software estadistico, se encontré que las variables
“personalidad” y “facilidades”; influyen de manera positiva en la calidad
percibida por el consumidor. Los resultados aportan al sector automovi-
listico; sin embargo, los empresarios de diferentes sectores también pue-
den optimizar estrategias ya existentes o formular otras que les permitan
llegar al consumidor y satisfacer las necesidades, valorando los atributos
que consideran importantes.
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ABSTRACT

and the facilities of the services influence the quality perceived by

the consumer of the automotive sector of the city of Cuenca? For
this, three study variables were identified; a dependent variable called
perceived quality and two independent variables called personality and
facilities. To obtain the results, a data collection was carried out through
the application of a questionnaire developed through the adoption of
questions already validated in questionnaires reviewed in the literature.
The survey was sent to a customer database provided by a local technical
center. From the data obtained and the analysis of results through
statistical software, it was found that the variables of personality and
facilities; positively influence the quality perceived by the consumer.
The results obtained in this study provide essential information for the
Ieading automotive sector. However, entrepreneurs from different sectors
can also use these results to optimize existing strategies or formulate new
techniques that allow them to reach consumers and satisfy their needs,
valuing the attributes they consider necessary.

T his research was carried out to understand, how the personality

Keywords: Attributes, perceived quality, facilities,
personality, technicenter.



INTRODUCCION

a percepcion de la calidad en el sector de los servicios se expe-

rimenta a partir de la construcciéon de la personalidad de un indi-

viduo en la que los rasgos de la personalidad toman relevancia.
(Arastirma, 2021; Carcamo, 2011). En algunos estudios se ha sugerido la
importancia de considerar las caracteristicas personales de los clientes,
para determinar la naturaleza de su relacién con el proveedor; en este
contexto, se argumenta que el cliente puede elegir un producto, ya que
satisface las necesidades o se identifica con su forma de ser (Al-Hawari,
2015).

Los estudios en esta area requieren mayor investigacion ya que,
si se comprueba que las diferencias en los rasgos personales del cliente
influyen en la relacién con el proveedor, existe la posibilidad de que se
requiera la personalizacién para ofrecer mejores servicios. De esta ma-
nera, es importante comprender el tipo de clientes que estan dispuestos
y motivados a ser parte de una relaciéon con un minorista (Al-Hawari,
2015), razén por la que, en la actualidad, el “Modelo de los Cinco Gran-
des”, elaborado por Caprara et al. (1993) es identificado como un cues-
tionario para la medicién y es muy usado en las investigaciones sobre
personalidad (Al-Hawari, 2015)

Basado en lo expuesto, el estudio tiene como objetivo identi-
ficar los principales atributos y beneficios valorados por el consumidor
del sector de tecnicentros automotrices en Cuenca, y analizar la relacién
entre la variable “calidad” y las variables “personalidad” y “facilidades
en los servicios”, variables escogidas para el estudio, con el propésito
de aportar a la literatura sobre los rasgos de la personalidad y la calidad
del servicio, asi como determinar las implicaciones del estudio a nivel
empresarial (Arastirma, 2021).
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Calidad Percibida

La “calidad” es el valor que el consumidor tiene respecto a un bien o
servicio en la cual le dan mayor valoracién a ciertos atributos fisicos y/o
funcionales de un producto y esté relacionado directamente con lo que
este estd dispuesto a pagar para adquirir tal producto (Gazquez-Abad et
al., 2012). La "percepcion” es la manera en que una persona selecciona e
interpreta un producto a través de sus necesidades o preferencias (Schiff-
man y Kanuk, 2010); y como lo mencionan (Baalbaki y Guzman, 2016) la
calidad que perciben los consumidores sobre una marca esté descrita en
funcion a sus atributos.

La calidad percibida es el valor intangible de la marca, que es
asignado por el consumidor y trata de describir como los consumidores
perciben una marca (Marin y Ruiz, 2008), en relacién a su funcionalidad
y confiabilidad (Arboleda y Alonso, 2015), ya que el consumidor tiene
un comportamiento que lo lleva a como lo sefialan Schiffman y Kanuk
(2010): “buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
que ellos anhelan que satisfagan sus necesidades” (p.5). Este principio
en el que se basan los consumidores para tomar decisiones, esta rela-
cionada con las fuentes de informacién de tal producto provenientes de
caracteristicas intrinsecas y extrinsecas (Schiffman y Kanuk, 2010).

Por lo tanto, los indicadores de calidad percibida tienen como
fin medir el grado de satisfacciéon de los consumidores, los cuales, se
relacionan con los siguientes aspectos: calidad, confianza, consistencia,
funcionamiento, durabilidad y el rendimiento que le genere el bien o
servicio recibido (Alcantara-Pilar y Del Barrio-Garcia, 2016), que no nece-
sariamente involucran al consumidor personalmente (Arboleda y Alonso,
2015). En lo que respecta a la calidad de servicios, esta es mas dificil de
evaluar, debido a que después de adquirir tal servicio se puede evaluar
su eficacia o ineficacia, por lo que es una muestra de la realidad del indi-
viduo; es decir, la experiencia negativa o positiva que el servicio brinda-
do deja en el consumidor (Carcamo, 2011).



Ademés, la evaluacién de la calidad también se relaciona con la
personalidad del individuo, y como lo expresa Arastirma (2021), en el
sector de los servicios la calidad se evalla a través de las percepciones
de quienes reciben servicios, razén por la cual hay estudios en la literatu-
ra que revelan la relacién de la calidad del servicio con las caracteristicas
de la personalidad, aunque estos trabajos son escasos.

Personalidad

Schiffman y Kanuk (2010) concuerdan que los rasgos de la personalidad
son sumamente importantes para muchos aspectos de la vida, y para
ello es necesario empezar por entender las diferencias culturales que tie-
nen las sociedades, lo cual, implica encontrar apoyo intercultural, aunque
esto puede ser dificil de analizar en poblaciones con bajo nivel educativo
(como se citd en Laajaj et al., 2019). Segun Mira et al. (2000) la considera-
cién de cada una de las dimensiones y subdimensiones de las utilidades
de la marca permite que las empresas puedan orientar mejor sus estrate-
gias de diferenciacién, en términos de las necesidades del consumidor.
Por ejemplo, Rincon et al. (2014) sefialan que para los consumidores que
ponen mayor énfasis en las necesidades sociales, una estrategia eficaz
es una combinacién de marketing que muestra como se puede utilizar la
marca para expresar la personalidad del consumidor o la afinidad entre
determinados grupos sociales y el consumidor.

En lo expuesto por Olalla et al. (2021), la personalidad ejerce un
dominio poderoso sobre la formacién de las actitudes y ciertas caracte-
risticas especificas de los individuos que los llevan a tomar decisiones de
consumo sobre un bien o servicio. Desde la perspectiva de March et al.
(1998), los cambios de actitud se aprenden, y se ven influenciados por las
experiencias que las personas adquieren con el transcurso del tiempo;
situaciones en las que la personalidad afecta tanto la receptividad como
la velocidad con que las actitudes son susceptibles al cambio.
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Ademas, Escobar-Farfan et al. (2017) dicen que la personalidad
del consumidor afecta tanto la aceptacién como la rapidez con que se
modificaran las actitudes. La calidad, a lo que encierra el servicio, es una
estrategia primordial para encuadrar la estructura y funcionalidad em-
presarial intrinsecamente de parametros, perspectivas y necesidades de
los clientes. La eficiencia de los recursos humanos para dar respuesta a
los requerimientos debe ser precisa para avalar la calidad de los servicios
que ofertan las empresas.

Segun el estudio de Mateos et al. (2008)asi como su asociacién
con rasgos de la personalidad, disfuncién familiar y otras variables. Suje-
tos y métodos Estudio descriptivo, en una muestra de 1.568 adolescen-
tes de 12 a 18 afios de los Institutos de Educacién Secundaria del area
de salud de Lanzarote, elegidos mediante muestreo por conglomera-
dos. Como instrumento de medida se empled un cuestionario autoad-
ministrado de 41 items, que incluia 19 sobre |la forma de pensar, sentir o
actuar. Resultados Cuarenta y nueve adolescentes (3,1%; IC 95%: 2,2-4
el consumo habitual de bienes o servicios esta asociado a diferentes in-
dicadores de personalidad relacionados con la conducta antisocial. De
esta manera, Sanchez et al. (2007) consideran que la personalidad de los
consumidores es un factor que debe ser considerado en la elaboracién
de un plan de marketing. Es asi que, poseer el pleno conocimiento de
sus consumidores, habitos y rasgos, contribuyen a las marcas a gene-
rar una estrategia de comunicacién mucho mas efectiva (Krystallis et al.,
2007). La decisién de adquirir algin bien o servicio se basa en un deseo o
anhelo, factores que se hallan indudablemente ligados a la personalidad
(Ojeda et al., 2021).

Por ende, Wang et al. (2020) consideran que dichos deseos o an-
helos, asi como las percepciones y comportamientos, se conservan mas
o menos firmes en el tiempo y en otros contextos, especificamente, en la
conducta de compra, la cual, se relata a las preferencias y toma de deci-
siones del consumidor de acuerdo a su personalidad, que hacen posible
ciertas intenciones de compra. Por su parte, Hansen y Thomsen (2018)
expresan que la personalidad se puede comprender como aquella po-
tencia interna que incentiva a los consumidores a la hora de cumplir una
conducta especifica, por lo que los responsables de marketing tienen



que intuir el resultado de la personalidad como una relacién directa con
la mente de los demandantes.

Segun Murat y Topuz (2021), el “Modelo de los Cinco Grandes”
explica qué es la personalidad, cémo se formay qué es lo més influyente.
Por otra parte, para Qu et al. (2021) es una teoria que se desarrollé en
1949 por D. W. Fiske y, posteriormente, fue ampliada por otros investi-
gadores, entre los que destacan Norman, Smith, Goldberg y McCrae y
Costa. El desarrollo de esta teoria se da por la necesidad de los investi-
gadores de entender el comportamiento humano. A partir del afio 1930
se han realizado diferentes investigaciones respecto a los rasgos de la
personalidad. En un momento dado, Allport (1937) encontré mas de 4
mil rasgos; que incluso cuando posteriormente se redujeron a 16 (Zurro-
za-Estrada et al., 2009), se consideré demasiado complicado. Por lo tan-
to, segun Arastirma (2021) de ahi surgié el estudio de los cinco grandes
rasgos de personalidad. En este sentido, para Al-Hawari (2015) las cinco
variables de |a personalidad son:

Conciencia. Las caracteristicas estandar de esta dimension incluyen altos
niveles de reflexion, buen control de los impulsos y comportamientos
dirigidos a objetivos. Las personas muy concienciadas tienden a ser or-
ganizadas y a prestar atencion a los detalles. Planifican con antelacion,
piensan en cédmo su comportamiento afecta a los demas y son conscien-
tes de los plazos (Dant et al., 2013). Ademas, refleja las tendencias de
logro, trabajo duro, responsabilidad y dependencia; por lo que tienden
a ser mas reacios al riesgo y a establecer relaciones a largo plazo. Las
personas con este rasgo siempre prefieren un entorno en el que tengan
mejores oportunidades de realizacién y éxito. La literatura sugiere que la
concienciacion esta fuerte y consistentemente relacionada con el rendi-
miento y la satisfaccion en el trabajo (Kermani, 2011).

Extraversion. Esta dimension se caracteriza por la excitabilidad, socia-
bilidad, locuacidad, asertividad y un alto grado de expresividad emo-
cional. Las personas con un alto grado de extraversion son extrovertidas
y tienden a adquirir energia en situaciones sociales. Estar rodeados de
otras personas les ayuda a sentirse con energia (Al-Hawari, 2015). De
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manera que las personas con un nivel bajo de extraversion o introverti-
das tienden a ser mas reservadas y tienen menos energia para gastar en
situaciones sociales. Los eventos sociales pueden resultar agotadores y
ellos suelen necesitar un periodo de soledad y tranquilidad (De Raad y
Perugini, 2002).

Neuroticismo. Es un rasgo caracterizado por la tristeza, mal humor e
inestabilidad emocional. Los individuos con un alto nivel de este rasgo
tienden a experimentar cambios de humor, ansiedad, irritabilidad y tris-
teza. Los que tienen un nivel bajo de este rasgo tienden a ser mas esta-
bles y emocionalmente resistentes. Este rasgo se asocia con la fiabilidad,
el trabajo duro y la perseverancia (Kermani, 2011).

Apertura. Caracteristica que incluye la imaginacién y la perspicacia, rela-
cionarse con el mundo y otras personas, asi como el afan por aprendery
experimentar cosas nuevas. Lleva a tener una amplia gama de intereses y
a ser mas aventurero a la hora de tomar decisiones (Kocabuluty Albayrak,
2019). Asi mismo, la creatividad también desempefa un papel importan-
te en el rasgo de apertura lo que conduce a una mayor zona de confort
cuando se trata de pensamiento abstracto y literal (Dant et al., 2013). En
efecto, cualquier persona con un nivel bajo de este rasgo tiende a ser
vista con enfoques mas tradicionales de la vida y puede tener dificulta-
des cuando se trata de resolver problemas fuera de su zona de confort
de conocimientos. En definitiva, para Kermani (2011) se caracteriza a al-
guien que esta abierto a nuevas experiencias e ideas; es imaginativo,
innovador y reflexivo.

Simpatia. Esta dimension de la personalidad incluye atributos como la
confianza, el altruismo, la amabilidad, el afecto y otros comportamientos
prosociales. Las personas con un alto nivel de amabilidad tienden a ser
mas cooperativas; mientras que, las que tienen un bajo nivel de este
rasgo tienden a ser més competitivas y, a veces, incluso manipuladoras
(Watjatrakul, 2020)there is a lack of understanding of how the effects of
perceived value on online learning adoption vary according to the di-
fferent personality traits and the levels of a personality trait. This study
explores the moderating roles of the Big Five personality traits (i.e. neu-



roticism, extraversion, conscientiousness, openness to experience, and
agreeableness. Ademas, para Kermani (2011) es un aspecto de la per-
sonalidad que incluye caracteristicas como la sociabilidad, locuacidad,
asertividad y la ambicién; ligado a la agradabilidad que es caracteristica
de alguien que es cooperativo, confiado, indulgente, tolerante cortés y
de corazdn blando.

A partir del analisis de los cinco rasgos, Matzler et al. (2006) he-
donic value, brand affect and loyalty. It argues that individual differences
account for differences in the values sought by the consumer and in the
formation of brand affect and loyalty. Design/methodology/approach -
Two samples are drawn (running shoes and mobile phone users indicaron
que la apertura y las habilidades sociales de los clientes los hace més
dispuestos y capaces de interactuar con los comerciantes para establecer
y continuar una relacién a largo plazo. Al-Hawari (2015) menciona que
las personas mas abiertas tienden a experimentar emociones negativas
y positivas con mas entusiasmo, en comparacion con las personas cerra-
das. Es asi como los clientes con un rasgo de personalidad abierta son
mas indulgentes, comprensivos y dispuestos a tener una relacién con el
comerciante.

Facilidades

La demanda del mercado contemporaneo busca rapidez y facilidad (Diaz
y Rios, 2011); y los hdbitos de compra han cambiado, ya que ahora se ha-
bla de un consumidor digital. Como lo expresan Espin et al., (2010)"1SS-
N”:"02139111","PMID":"21074292","abstract”:"The incorporation of
new treatments, procedures and technologies into the services’ portfolio
of healthcare providers should aim to improve three areas equally: pa-
tient access to innovative solutions, the sustainability of the health system
and compensation for innovation. However, traditional schemes based
on fixed prices that fail to consider the product’s appropriacy of use or its
results in terms of effectiveness may lead to inefficient decision-making
processes. Recently, risk-sharing agreements have appeared as new ac-
cess schemes based on results that aim to reduce the uncertainty of the
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distinct health care players involved in reaching an agreement on new
health technology financing and conditions of use. Key elements in the
debate on these instruments are the huge variety of instruments available
(especially those based on results, la primera prioridad es la comodidad
y el precio, seguido de la confianza y, por ultimo, pero no menos impor-
tante, en cada decision de compra el ser accesible y facil (facilidad), una
practica cada vez mas recurrente. Para Duque-Oliva et al. (2014) el valor
del bien o servicio equivale a qué tan bien la empresa invierte en generar
altas expectativas del consumidor; por ejemplo, incluyen mayor calidad,
utilidad, facilidad de acceso y una imagen mejorada.

Alo que, Cristéfalo et al. (2016) sefialan que la teoria de las “Cin-
co Fuerzas de Porter” (2008)while addressing the complex, multifaceted,
and situated nature of this knowledge. We argue, briefly, that thoughtful
pedagogical uses of technology require the development of a complex,
situated form of knowledge that we call Technological Pedagogical Con-
tent Knowledge (TPCK en la que una de estas es la amenaza de entrada
de nuevos competidores, esté presente cuando se establece una empre-
sa y existe gran posibilidad que entren nuevos competidores al mercado.
Asimismo, Jesus (2014) afirma que en economias de escala se trata de
analizar los costos, considerando que no porque sea facil de vender un
producto, hay que disminuir los costos para potencializar la marca. A
partir de lo que Mufoz-Penagos y Velandia-Morales (2014) expresan que
algunas ventajas de la innovacién en el mercado son la base de datos y
la cartera de clientes, asi como la facilidad con la que se muestren los
catdlogos de productos, optimizando el tiempo vy las facilidades de im-
plementacion y estimulaciéon de estrategias de mercadotecnia. Partiendo
del argumento antes mencionado, Cuevas (2017) afirma que hoy en dia,
la clave de la sostenibilidad empresarial es la comunicacién, aquella que
contribuye a generar mejoras en los procesos de produccién y distribu-
ciéon de bienes y servicios, los cuales, trabajan con la facilidad de com-
paracion.

Sin embargo, el estudio realizado por Calle et al. (2021) menciona
que, posiblemente, la calidad percibida puede verse afectada debido
a cierta ineficiencia en los recursos de una empresa. De igual manera,
Gutman et al. (2014) manifiestan que la facilidad de comparacién por



parte del consumidor es mas sensible al precio, ya que muchos estable-
cimientos que oferten el mismo producto o uno parecido con bajo pre-
cio, pueden persuadir en la intencién de compra del consumidor en un
entorno competitivo. Por ultimo, Arce-Urriza y Cebollada-Calvo (2011),
afirman que los productos de moda llaman la atencién de muchos clien-
tes nuevos, pero esta tarea tiene su complejidad cuando se requiere la
atencion del cliente ya fidelizado; por esta razén, se necesita recopilar
comentarios de la cartera de clientes sobre problemas relativos a la fa-
cilidad de uso que le brinda un producto y asi tener dos segmentos de
clientes equilibrados.
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METODOS

Para realizar esta investigacién se identificaron tres variables de estudio,
por medio de escalas previamente validadas en la literatura y con
el fin de medir los items de cada constructo. Para medir la variable
“personalidad” se utilizé un cuestionario validado propuesto por Laajaj
et al. (2019), utilizando una escala tipo Likert de 5 puntos, en el cual, 1
significa totalmente en desacuerdo y 5 significa totalmente de acuerdo.
Para medir la variable de “facilidades” se utilizé un cuestionario validado
propuesto por Giraldo y Vasquez-Varela (2021), con la misma escala
utilizada para la variable personalidad. Para medir la variable “calidad
percibida”, se utilizé el cuestionario previamente validado propuesto por
Baalbakiy Guzman (2016) de 7 puntos, en la que 1 significaba totalmente
en desacuerdo y 7 significaba totalmente de acuerdo.

El cuestionario se construy6 a base de 29 preguntas, de las cua-
les, 15 estuvieron dirigidas para medir |la personalidad, divididas en tres
preguntas para cada rasgo. Para medir la variable facilidades se utilizaron
5 preguntas; y, para medir la variable calidad percibida se utilizaron 6
preguntas. Finalmente, se anadieron 3 preguntas para medir los factores
demograficos.

En esta investigacion se plantearon dos hipétesis:

H,: La personalidad de los consumidores influye de forma positiva
en la calidad percibida de la empresa.

H,: La facilidad en el servicio influye de forma positiva en la cali-
dad percibida de la empresa.

Para lo cual se planteé la ecuacion 1



y=by,t+b, x,+b, x,+e (1)

En donde,

es la variable dependiente: calidad percibida

son las variables independientes: personalidad, facilidades
son los residuos

los coeficientes estimados del efecto marginal entre cada e .

Para comprender de mejor manera, se planted el modelo especi-
ficado en la Figura 1.

Figura 1. Modelo propuesto

Personalidad

K
X
Facilidades /

La ecuacién explica matematicamente cémo las variables inde-
pendientes afectaron a la variable dependiente; y el modelo da una vi-
sion de cémo las variables independientes se relacionan con la variable
dependiente.

Calidad

percibida
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Diseio de investigacion

La presente investigacion tuvo un alcance descriptivo-deductivo porque
permitié expresar cada una de las fases en las que se desarrollé el tra-
bajo y asi se recolecté la informacién necesaria para determinar los fac-
tores que inciden en las variables de estudio. Ademas, se utilizé el enfo-
que cuantitativo que permitié obtener y analizar los datos obtenidos. La
muestra se calculé basada en la investigacion de las personas que tienen
vehiculos en la ciudad, donde se obtuvo un total de 112 mil cuencanos
que tienen vehiculo; para calcular el tamafo de la muestra se tuvo en
cuenta un nivel de confianza del 95%, una probabilidad de éxito y fraca-
so del 50%, y un error estimado del 5%. Esto dio como resultado que se
debian realizar 383 encuestas.

Sin embargo, se realizé6 un muestreo no probabilistico y a con-
veniencia, debido a las restricciones por el surgimiento de la pandemia
Covid-19, razén por la cual, la muestra a encuestar se escogié segun la
disponibilidad y una base de datos existente de una de las empresas
que brinda servicios para automoviles; la empresa fue “Anglo Ecuato-
riana”, la cual facilitd la obtencién de informacién permitiendo usar su
base de datos. La informacién fue recogida a través de un cuestionario
autoadministrado, que se envié por correo electronico a 11.851 clientes
que conforman la base de datos. La invitacion a completar la encuesta
se envid un total de tres veces, con un intervalo de tres semanas en los
meses de julio y agosto de 2021; de lo cual, se obtuvo la respuesta de
285 personas, con una tasa de respuesta del 2,40%.



RESULTADOS

A continuacion, la Tabla 1 recoge las principales variables demogréficas
de la muestra, en la cual se puede observar los datos mas relevantes
como que del total de los encuestados, el 67,67% de la muestra esta
formada por personas del género masculino; con respecto a la edad se
puede ver que, alrededor del 56% de los encuestados se encuentra en
edades comprendidas entre los 25 y 44 afos. En lo que se refiere al nivel
de ingresos personales, la tabla muestra que el 30,17% de los encuesta-
dos declararon tener ingresos mensuales de entre $501,00 a $1.000,00.

Tabla 1. Factores Demograficos

Caracteristicas Frecuencia %
Género

Masculino 190 66,67%
Femenino 85 29,82%
Prefiere NC 10 3,51%
Edad

Menor de 18 afios 1 0,37%
18 a 24 afios 28 9.82%
25 a 34 anos 87 30,53%
35 a 44 anos 72 25,26%
45 a 54 afios 55 19,29%
Mayores de 54 afos 42 14,73%
Nivel de Ingresos

Menos de $500,00 35 12,28%
$501,00 a $1.000,00 86 30,17%
$1.001,00 a $1.500,00 52 18,24%
$1.501,00 a $2.000,00 35 12,28%
$2.001,00 a $2.500,00 27 9,47%
Mas de $2.501,00 50 17,56%
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La Tabla 2 muestra los estadisticos mas relevantes del andlisis y se
puede observar que la media de las variables independientes se encuen-
tra en un rango de 3,8 y 4,1 para las variables independientes, es decir,
que los datos no se encuentran muy dispersos (varianza) con relacién a
la media.

Tabla 2. Estadisticos descriptivos variables estudio

N Media Varianza
Personalidad 285 3,818 0,128
Facilidades 285 4,192 0,274
Calidad percibida 285 5,204 1,293

N vélido (por lista) 285




La Tabla 3 muestra la correlacién entre variables al igual que la
significancia de las variables personalidad y facilidades sobre la calidad
percibida y se observa que al correlacionar la variable personalidad con
la calidad percibida su nivel de significancia estd por debajo de 0,01; lo
mismo sucede con la variable facilidades.

Tabla 3. Correlacidn Bilateral entre Variables

Personalidad Facilidades Cah.d&.]d
percibida
Correlacién de 1 0,167+ 0,241%*
Pearson
Personalidad Sig. 0.006 0.000
(bilateral) ' '
N 285 285 285
Correlacién de 0,161% 1 0,273%*
Pearson
Facilidades  gig_ (bilateral) 0,006 0,000
N 285 285 285
Correlacién de 0,241% 0,273%* 1
Pearson
Calidad S
Percibida 9 0,000 0,000
(bilateral)
N 285 285 285

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La Tabla 4 muestra el coeficiente beta y el valor de significancia
de la variable de personalidad y muestra que, al tener un valor positivo,
una significancia (p-value) menor a 0,05, esto quiere decir que esta varia-
ble es estadisticamente significativa con relacién a la variable de calidad

percibida.

Tabla 4. Regresion de la variable personalidad

Coeficientes no estandarizados

Modelo 5 Desv. t Sig.
Estandar

(Constante) 2,275 0,703 3,237 0,001

Personalidad 0,767 0,183 4,185 0,000

a. Variable dependiente: calidad percibida

La Tabla 4 muestra un coeficiente beta mayor a cero y un valor de
significancia (p-value) menor a 0,05, por lo tanto, la variable de facilida-
des también es estadisticamente significativa con relacién a la variable

de calidad percibida.

Tabla 5. Regresion de la variable facilidades

Coeficientes no estandarizados

Modelo 5 Desv. t Sig.
Estdndar

(Constante) 2,716 0,525 0,173 0,000

Facilidades 0,594 0,124 0,778 0,000

a. Variable dependiente: calidad percibida



La Tabla 5 muestra que cuando las variables personalidad y faci-
lidades actéan en conjunto, sus coeficientes beta tienden a disminuir en
la misma proporcién que cuando actlan por separado; al igual que su
nivel de significancia (p-value) sigue siendo menor a 0,05 y los valores de
la prueba t se mantienen en un mismo rango; por lo tanto, se rechaza la
hipdtesis nula.

Tabla 6. Regresion lineal de las variables de estudio

Coeficientes no

Modelo estandarizados t Sig.
B Desv. Estandar
(Constante) 0,554 0,795 0,698 0,486
Per;:ga“' 0,644 0,180 3,569 0,000
Facilidades 0,523 0,123 4,237 0,000

a. Variable dependiente: calidad percibida

A partir de la Tabla 5 y de la ecuacién planteada, se puede obte-
ner la siguiente ecuacion:

Calidad percibida = 0,554 + 0,644*personalidad + 0,523*facilidades’+ e

Esto nos muestra que, si la variable personalidad cambia en una
unidad, la variable calidad percibida cambiaré en 0,644; lo mismo sucede
con la variable facilidades, cuando acttan las dos en conjunto. Los nive-
les de significancia p<0,01 nos llevan a aceptar las hipotesis planteadas
en la parte introductoria.
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DISCUSION

La relacién entre las variables “calidad percibida”, “personalidad” y “fa-
cilidades”, segun Schiffman y Kanuk (2010), son elementos que llevan
al consumidor a tomar decisiones sobre los bienes y servicios que ellos
anhelan que satisfagan sus necesidades. Los resultados demostraron
que existe una relacién positiva entre la variable personalidad y la cali-
dad percibida (H1), coincidiendo con la literatura, al manifestar que las
habilidades sociales de los clientes los hace mas dispuestos y capaces de
interactuar con los centros automotrices para establecer y continuar una
relacién a largo plazo (Al-Hawari, 2015). Esto también se ve incentivado
en la ciudad de Cuenca, ya que al existir Cdmaras de Comercio que brin-
den la informacién relevante con relacién a las industrias y comercios que
desarrollan sus actividades, los consumidores tendran mejores opciones
de eleccion (Sanchez y Calle, 2014). Se concluye asi, que mientras mas
agradable y simpético es un cliente, es menos exigente y percibe posi-
tivamente la calidad del servicio ofrecido por la empresa (Onder, 2012).
Esto tiene mucho que ver con la personalidad del individuo, ya que es
lo que determinara la percepcion con la que este valorara un bien o ser-
vicio.

Por lo que existe una concordancia entre nuestros resultados y lo
citado por Laajaj et al. (2019) sobre que los rasgos de la personalidad son
sumamente importantes para muchos aspectos de la vida y, mas aun, al
momento de entender el comportamiento del consumidor, por lo que
es necesario empezar por entender las diferencias culturales que tiene la
sociedad, lo cual, amerita ir encontrando apoyo intercultural; sin embar-
go, esto puede ser dificil de analizar en poblaciones menos educadas.

Segun el estudio de Mateos et al. (2008)asi como su asociacion
con rasgos de la personalidad, disfuncién familiar y otras variables. Suje-
tos y métodos Estudio descriptivo, en una muestra de 1.568 adolescen-
tes de 12 a 18 afios de los Institutos de Educacion Secundaria del area
de salud de Lanzarote, elegidos mediante muestreo por conglomerados.
Como instrumento de medida se empled un cuestionario autoadminis-
trado de 41 items, que incluia 19 sobre la forma de pensar, sentir o ac-



tuar. Resultados Cuarenta y nueve adolescentes (3,1%; IC 95%: 2,2-4, el
consumo habitual de productos esté vinculado a los rasgos de la perso-
nalidad asociados a la calidad que perciben los individuos al momento
de consumir un producto. Se demostré también la relacién positiva que
existe entre facilidades y calidad percibida, por parte de los clientes,
coincidiendo con la revision de la literatura de Duque-Oliva et al. (2014)
sobre que el valor del bien o servicio equivale a la manera en la que la
empresa invierte en generar altas expectativas en el consumidor.
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CONCLUSIONES

os resultados de este estudio ofrecen algunas
directrices practicas importantes para los em-
presarios en la gestién de relaciones con los
clientes del sector de los tecnicentros de servicios en
la ciudad de Cuenca. En general, estos hallazgos re-
saltan la importancia de la gestiéon de la calidad de
los servicios disefiados para los clientes de la empre-
sa que pueden verse afectados no solo por la inte-
raccién y la experiencia, sino también por las caracte-
risticas y rasgos personales que los hacen diferentes.
Ademas, este estudio cuenta con gran significancia
como fuente de informacién no solo para el sector de
tecnicentros, sino para las diferentes empresas que
desarrollan sus actividades de producciéon y comer-
cializacion al servir como fuente de informacién que
les permitan desarrollar estrategias de marketing y
atencién al cliente, con el objetivo de brindar bienes
y servicios que satisfagan las preferencias de los con-
sumidores, ya que para lanzar un producto al mer-
cado se debe tener conocimiento y realizar estudios
de mercado orientados a entender de mejor manera
como se comporta el cliente y qué atributos son los
que mas valoran al momento de tomar una decision
de compra.




Limitaciones y futuras lineas de investigacion

En relacién con el &mbito de estudio, la investigacion se limita a un servi-
cio especifico, el servicio del sector tecnicentros automotrices en Cuen-
ca, y a un tamafio de muestra determinado, por lo que la generalizacion
de los resultados ha de realizarse con cautela. Se considera un limitante
el contexto de pandemia para lograr la recoleccién de la informacién de
manera personalizada y no Unicamente a través de correo electrénico,
ya que el encuestado puede necesitar despejar dudas de comprensién
durante el desarrollo del cuestionario.

En la actualidad, las empresas posiblemente estan enfrentandose
a un arduo trabajo, que es superar las expectativas de los clientes duran-
te todo el proceso de compra, desde la recepcién de materias primas
hasta la comercializacién y post venta de sus bienes y/o servicios, con el
proposito de crear experiencias que lograran fidelizar a los clientes. Ade-
mas, en lo propuesto por Herrera et al. (2014) es probable que la perso-
nalidad del individuo desempefie una funcién primordial en la formacién
de actitudes. Podria ser relevante, para futuras investigaciones, incluir en
el modelo la variable “actitud”, mediando asi la relacién entre los rasgos
de la personalidad y la calidad percibida. Ademés, se podria completar
el modelo con las variables “intencién” y “comportamiento de compra”
como consecuencia de la calidad percibida.

Por lo que es importante mencionar que, segun Lin (2010) se
verificé que la amabilidad y la apertura de los rasgos de personalidad
pueden influir en la verdadera lealtad a la marca; es asi que podria ser
relevante analizar este constructo en el modelo. También, es importante
considerar el andlisis de otros estudios en cuanto a los rasgos de la per-
sonalidad y considerar escalas que demuestren consistencia en paises
latinoamericanos.
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