RELIGACION

REVISTA DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES
JOURNAL OF SOCIAL SCIENGES AND HUMANITIES
REVISTA DE CENCIAS SOCIAIS E HUMANAS

Factores que inciden en el modelo de negocios de empresas de eventos en
Cuenca, Ecuador

Factors that affect the business model of event companies in Cuenca, Ecuador
Tania Marilu Urefa Urefa, Elena Katiuska El Habil Marifio

RESUMEN

El presente articulo surge por la necesidad de analizar los factores que inciden en el modelo de negocios en
empresas organizadoras de eventos en la ciudad de Cuenca. Cuyo objetivo es determinar los factores que im-
pactan en la percepcion de la satisfaccion del cliente. Para esta investigacion se utilizé la metodologia de tipo
cuantitativo, exploratorio, descriptivo y correlacional, desarrollando paquetes SPSS, a modo de ejemplificar
se utilizé el modelo de ecuaciones estructurales, se realiza un estudio en la poblacion finita de 2541 clientes
de una empresa. Se tomo como estudio a 100 sujetos de investigacion mediante un instrumento validado por
juicio de expertos y con un Alpha de Cronbach > a 0,7; intervalos de confianza incluso contraste de hipdtesis.
Se estudio 2 variables externos de incidencia: calidad del servicio y marketing estratégico correlacionadas con
la variable Satisfaccion del cliente. Logrando un modelo efectivo en el que se especifican las variables mas y
menos representativas por medio de hipdtesis. Se concluye que las empresas que se dedican a esta actividad
tienen que aplicar y renovar constantemente estrategias que ayudaran a las empresas cuencanas a tomar posi-
cionamiento en el mercado y fidelizacion de clientes, ya que el cambiante mercado ha hecho que las empresas
afronten continuamente nuevos retos.
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ABSTRACT

This article emerges from the necessity of analyzing the factors that affect the business model in event organizing
companies in Cuenca. The main objective is to determine the factors that have an impact on the perception of
customer satisfaction. For this research a quantitative, exploratory, descriptive and correlational methodology
was used, developing SPSS packages, as an example, the structural equation model was used, a study was carried
out in a finite population of 2541 clients of a company. The study was carried out on 100 research subjects using
an instrument validated by expert judgment and with a Cronbach’s Alpha > 0.7; confidence intervals including
hypothesis contrast. Two external variables of incidence were studied: service quality and strategic marketing
correlated with the customer satisfaction variable. Achieving an effective model in which the most and least
representative variables are specified by means of hypotheses. It is concluded that companies engaged in this
activity have to apply and constantly renew strategies that will help companies in Cuenca to gain market posi-
tioning and customer loyalty since the changing market has made companies continually face new challenges.

Keywords: structural models; companys; strategies; events; customer satisfaction

1. Introduccion

En base a las multiples exigencias que en la actualidad se enfrentan los negocios, los retos y
desafios que los clientes solicitan en cada requerimiento de productos y servicios son recurrentes,
por lo que, las empresas se ven obligadas a realizar cambios continuos con el fin de satisfacer al
cliente y otorgar un servicio de calidad segtiin sus necesidades, de esta manera resaltar la impor-
tancia de establecer métodos y estrategias que mantengan en constante aprendizaje y por ende la

mejora continua en la atencion al cliente.

La calidad en varios ambitos es acreditada como un compendio de caracteristicas especificas
de un servicio o producto, ciertas cualidades establecen factores relevantes para alcanzar la sa-
tisfaccion de un explicito consumidor o cliente, de tal forma que logre en su mayor parte, cubrir
sus necesidades tacitas o explicitas. Por lo tanto, la calidad se conjuga en la plenitud del servicio o

producto que llega al cliente de manera eficiente y confiable.

Se puede decir que, la calidad y satisfaccion del cliente son trascendentales en las organiza-
ciones de cualquier actividad econdmica. Es por esta razon que se plantea el analisis de la percep-
cién de la calidad del servicio y su influencia en la satisfaccion del cliente de las empresas organi-

zadoras de eventos.

Por otro lado, el sector empresarial y organizacional esta impuesto a fomentar medidas y
estrategias que logren alcanzar la satisfaccion de los clientes en consumidores de los productos
y servicios que se cuenta dentro de un determinado mercado. A pesar de la coexistencia de mul-
tiples herramientas que proporcionan procesos de mejora continua, aun se ha evidenciado una
resistencia al cambio, en la forma de comercializar sus productos y servicios, de tal manera que
han limitado que se lleve a cabo la eficiente evolucion de la empresa.
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Si bien es cierto, la satisfaccion del cliente viene dado de la atencidén que se le presta, Gil
(2017), el servicio al cliente es apreciado como un valor agregado que forma la esencia en cual-
quier empresa afin con los servicios prestados a los clientes, que sean finales o intermediario,
esto implica el compromiso que este encaminado a los objetivos de la empresa, enlazados con su
visién, misidn y valores para el logro de las metas en sus servicios.

Cada dia las exigencias del mercado por encontrar un mejor producto o servicio han llevado
a las organizaciones a brindar soluciones efectivas a dichas exigencias sin embargo, el cumpli-
miento de las expectativas del publico no es suficiente, ya que el mercado es mas competitivo y
crece rapidamente, por lo que el cliente tiene mayor posibilidad de elegir a que establecimiento
acudir, es por ello que el valor agregado y la diferenciacion que ofrezcan las empresas al publico
genera ventaja competitiva.

Luque (1997) en su investigacién marketing estratégico parte del analisis de las necesidades
de los consumidores y organizaciones, en este caso, lo que se busca es corregir las debilidades que
se encuentren en la empresa. Por otro lado, para Cevallos (2018), recalca que la implementacion
de la calidad se ha convertido en un elemento clave y fundamental para el éxito de las organizacio-
nes, de tal forma que la evaluacion de la calidad es de vital importancia porque permite identificar
el desempeno en el que se encuentra la empresa y esta medicion es evaluada con respecto al crite-
rio de los clientes, ya que son ellos quienes informan el grado de satisfacciéon que perciben por el
bien o servicio adquirido, Alvarado y Pumisacho (2017). Es decir, las organizaciones se encami-
nan hacia la mejora continua con el fin de obtener dentro del mercado una posiciéon competitiva
a través de la adopcidn de la orientacion organizacional actual. Salazar (2021), hace énfasis en las
organizaciones que deben enfocar sus procesos hacia una gestion de calidad para poder asegurar
la continuidad econémica de la organizacion a través del tiempo.

Los factores abordados inciden en gran medida en el modelo de negocios de empresas en el
aparato productivo ecuatoriano y sobre todo en las unidades productivas de menor tamafo que
seran fruto de estudio, elemento clave y dinamizador de la economia que no ha sido atendido
adecuadamente por parte de las empresas organizadora de eventos.

El estudio estd enfocado a la respuesta de la pregunta de investigacion ;Qué factores inciden
en la satisfaccion de clientes del servicio que prestan las empresas organizadoras de eventos? Por
ello se aplica la investigacion a realizar un estudio para tratar de determinar los factores adecua-
dos.

2. Marco Teérico

En el estudio del modelo de negocios tiene un impacto social importante, ya que, mediante la
prestacion de servicios, se pretende motivar a los clientes internos y externos, para que, al momen-
to de celebrar sus acontecimientos, lo hagan con el asesoramiento de profesionales con experticia
en el area.
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El proyecto de negocio determinara los factores que influyen y sobre todo dar a conocer los
procesos que contribuira con el desarrollo social y comercial en la ciudad de Cuenca, porque se
contara con personal calificado para que cumpla con la misién, generando asi fuentes de trabajo,
dandoles la oportunidad de obtener beneficios personales, econdmicos, sociales, etc.; puesto que
la funcién va dirigida a canalizar el mejor rendimiento de estas empresas y ponerlas a beneficio,

cautivando satisfaccién en la ciudadania cuencana.

Para el impulso del presente proceso investigativo es necesario revisar las teorias aplicados a
los siguientes conceptos y definiciones de las variables:

« Calidad del Servicio
o Marketing Estratégico

o Satisfaccion del Cliente

X1: Calidad del Servicio

Definicion de conceptos sobre la variable independiente (X1)

Segun la variable que se establece en la calidad es el horizonte de excelencia que la empresa
ha elegido para satisfacer las necesidades de sus clientes. Constituye a su vez la media en que se
consigue dicha calidad Horovitz ].(1991), para el autor, cada nivel de excelencia debe explorar a
cierto valor que el cliente esté dispuesto a pagar, en funcion de sus deseos y necesidades; este nivel
de excelencia debe mantenerse en todo momento y en todo lugar.

Por otro lado, Berry (2002), define a la calidad del servicio como una variable de percepcion
multidimensional formada a partir de dos componentes principales: una dimension técnica o de
resultado y una dimensién funcional o relacionada con el proceso los servicios son basicamente
procesos mas o menos intangibles y experimentados de manera subjetiva, en los que las activi-
dades de produccién y consumo se realizan de forma simultanea, de tal forma que se producen
interacciones que incluyen una serie de momentos de la verdad entre el cliente y el proveedor del

servicio.

Por su parte, Muller (1999), en técnicas de servicio significa un juicio integral o actitud rela-
cionada con la superioridad del servicio, en este sentido la calidad percibida es subjetiva, supone
un nivel de abstraccién mas alto que cualquiera de los atributos especificos del producto y tiene
una caracteristica multidimensional.

La calidad ha prosperado hasta alcanzar una forma de gestién que implemente el concepto
de mejora continua en diferentes organizaciones, y que afecta de forma particular a las personas
y a varios procesos. Consecuentemente se ha convertido en una necesidad estratégica y en un
instrumento para sobrevivir en mercados altamente competitivos. Por tanto, la empresa que de-
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sea ser lider debe saber qué expectativa y necesidades necesita su clientela potencial, de tal forma
que tiene que producir un buen producto o servicio, debe cuidar las relaciones con sus clientes
llegando a obtener satisfaccion del cliente y, para lograrlo, es comun que hoy en dia las empresas
vinculen su estratégica de marketing a su sistema de calidad.

X2: Marketing Estratégico:

Definicion de conceptos sobre la variable independiente (X2)

El marketing estratégico se apoya de entrada en el analisis de las necesidades de los indivi-
duos y de las organizaciones, desde el punto de vista del marketing lo que el comprador busca no
es el producto como tal, sino el servicio o la solucién a un problema que el producto es susceptible
de ofrecerle, este servicio puede ser obtenido por diferentes herramientas, las cuales estan a su
vez, en un continuo cambio. Lambin (2003), la funcién del marketing estratégico es por lo tanto la
evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

De acuerdo, a Espinosa (2016), primeramente, al formular las estrategias de marketing de
una empresa se tiene que disponer de una base de trabajo solido y adquirir informacién veraz
mediante la investigacion de mercado, donde los datos obtenidos se analizan para identificar las
necesidades o problemas que una poblacion especifica presente.

En este contexto, es importante elaborar un plan de marketing ya que se considera una he-
rramienta estratégica a la hora de identificar y estructurar los campos de responsabilidad; la fun-
cion; la optimiza el empleo de los recursos; la metodologia; de tal forma que posibilita el control
de la gestion empresarial y marketing.

Segun Rivera (2007), marketing define como un preceptor que orienta de manera correcta
las actividades en un plazo de un afo para establecer estrategias a un negocio, donde incluye un
conjunto de tacticas y acciones consecuentes y coordinadas con el fin de alcanzar un objetivo em-
presarial definido.

Su importancia se enfoca en:

Coadyuvar una secuencia de objetos corporativos en funcién del mercado: incremento en la
facturacidn, atraccién de nuevos clientes, fidelizacion de clientes, progreso de la segmentacion de
mercado, incremento de la rentabilidad.

o Registrar la gestion sobre posibles cambios y planifica los errores necesarios para supe-
rarlos.

o Identificar el mercado, los competidores, el régimen vigente, el conjunto de técnicas, y
los recursos disponibles.

o Permite canalizar nuevas vias para lograr objetivos deseados.
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« Enfatizar lo planificado y lo que efectivamente esta sucediendo.
» Consigue una armonia con el equipo de trabajo.
« Disposicion del personal de la empresa

o Brinda al departamento de marketing responsabilidades claros sobre lo que va a realizar
a futuro.

Los factores descritos son clave de éxito, ya que funcionan en una sinergia devenidas en un
conjunto de actividades, que han de ponerse en marcha en el area de marketing en las empresas
organizadoras de eventos, esta herramienta dara resultados paulatinamente como beneficios iran
aflorando a medida que pasa el tiempo.

Por lo expuesto, es vital que las empresas de servicio de eventos tracen habilidades de marke-
ting como herramienta gerencial, que, al mismo tiempo, satisfagan las necesidades del cliente dis-
minuyendo asi los impactos negativos sobre el medioambiente, ademas, las estrategia y acciones
de marketing de los negocios deben caracterizarse por la ética y la transparencia para responder de
manera oportuna a consumidores que se orientan a la ecologia y que orientan su consumo ético.

De manera proactiva se cita 15 factores clave de éxitos para la empresa de servicios:
1. Descripcion de la actividad,

2. Personal laborar,

3. Capacitacion del RRHH,

4. Imagen corporativa

5. Segmento de mercado,

6. Compromiso social,

7. Detalle de servicios a ofertar

8. Captacién de clientes

9. Satisfaccién del cliente

10. Fidelizacion del cliente

11. Competencia

12. Habilidades de merchandising,
13. Publicidad y promocion,

14. Relacion servicio, calidad, precio

15. Plan estratégico de marketing



Finalmente, cabe mencionar que es importante que se cuente con una investigacion conse-
cutiva aplicando planteamientos en el area de marketing de una manera constante en las empresas

de servicios.

Por otro lado, se encuentra correlacionada entre la variable marketing estratégico con la
variable satisfaccion al cliente cubriendo las necesidades y deseos de individuos y organizaciones,
por la creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de
utilidades, es decir una vez que el servicio logre aceptacion en el mercado y la empresa aumente
su participacion en el mismo entrara a la fase de crecimiento, en la cual el grado de fidelizacion
de los clientes es notorio, y tanto las ventas asi como las utilidades brutas tienden a crecer, con el
proposito de motivar a las empresas a que contraten nuestros servicios es necesario realizar cam-
panas publicitarias recurrentes.

Y: Satisfaccion del Cliente:

Conceptos y definiciones referente a las variables de estudio y las teorias sobre la satisfac-
cion al cliente (Y).

Zeithaml (2001), conceptualiza a la satisfaccion al cliente como un juicio acerca de que un
rasgo del producto o servicio proporcionando como nivel placentero de recompensa que se rela-
ciona con el consumo. Es decir, satisfaccion es la evaluacion que realiza el cliente respecto de un
producto o servicio recibido. Es menester mencionar que la satisfaccion al cliente se caracteriza
por influir en el producto o servicios y por ende en las percepciones de calidad, También actual
sobre la satisfaccion las respuestas emocionales de los clientes.

Fundamentacion y teorias

Para Morales (2004), la satisfaccion del cliente y la lealtad centran sus objetivos en la investi-
gacion sobre el comportamiento del consumidor, y especialmente en el campo de la distribucion
comercial se consideran de forma lineal con interés creciente.

Seguin, Oliver (1999), define la satisfaccion en la literatura desde diferentes planteamientos
utilizandose desde enfoques cognitivos y/o afectivos hasta posturas que indican el caracter espe-
cifico o acumulativo de la transaccion. Este enfoque claramente ubicado en la perspectiva cogni-
tiva implica que la satisfaccion es el resultado de un proceso de comparacion entre la perfeccion
estandares de calidad.

Por otro lado para Kloter (2017), manifiesta que la satisfaccion de los clientes esta relaciona-
da con las expectativas generadas por el funcionamiento del producto o servicio que se ofrece, es
decir cuando un cliente se encuentra satisfecho se convierte en portavoz de tal forma que se vuelve
un cliente de recurrente.
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Segtn Bonyadi (2020), la satisfaccion de cliente es una estructura de conjuntos, de objetivos
que afectan en la percepcion del cliente. Por tanto, implica que la satisfaccion al cliente representa
un estado consiente, involucra estados emocionales que los clientes observen ante un determina-
do bien o servicio ofrecido por una empresa.

Para Hernandez (2011), la satisfaccion al cliente se puede establecer en un estado psicoldgi-
co que se expone a medio de algunos tipos de respuestas intelectuales, materiales y emocionales
de diversos indoles para la satisfaccion de una necesidad o deseo de informacién. Tiende a ser
contractivo y de tipo evaluativo ya que permite la comparacion de los objetivos y expectativas de

usuarios.

Teorias enfocadas a la satisfaccion del cliente

Para Kano (1980), dar realce al estudio de investigacion de la satisfaccion del cliente se re-
curre a teorias relacionadas desarrollando una teoria en la satisfaccion del cliente, consiste en
evaluar las propiedades de los productos y servicios y asi obtener una visién o mejoras para satis-
facer las necesidades de los clientes. Este modelo hace una categorizacion segun el tipo de calidad
percibida por los consumidores: calidad esperada, calidad basica, motivadora, indiferente, calidad
de rechazo. Por tanto, el atributo de este modelo es que la satisfaccion del cliente dependera de la
empresa y su capacidad para brindar un producto o servicio de excelencia.

Por otra parte, para Brooks (1995), la teoria es de equidad, la satisfaccion se origina cuando
una explicita parte concibe que los resultados estan ecuanimes al costo, tiempo y esfuerzo. Con
otra perspectiva, expone que la teoria de la atribucidn causa los resultados se ven en términos de
éxito o fracaso. Atribuyen la satisfaccion a factores internos y externos.

Investigacion aplicada a la satisfaccion del cliente en argumentos diferentes

Para Figueroa (2012), satisfaccion del cliente se origina cuando una explicita parte concibe
que los resultados estén encaminados al costo, tiempo y esfuerzo. Sin mas preambulo expone que
en la teoria de la atribucion determina los resultados en términos de éxito o fracaso. Obteniendo
como resultado la satisfaccion a factores internos y externos.

Por otro lado, Toala & Hinojosa (2012), en la ciudad de Guayaquil, presenta un estudio en
el contexto hotelero, refiriendo que la competitividad del sector ha aumentado y la industria debe
orientar en ofrecer servicios de calidad y cumplimento de estandares, para ello, utiliza encuestar
para medir la satisfaccion de los clientes. En donde se dieron efectos como que los huéspedes se
hallan muy satisfechos en cuanto al enfoque general del hotel, el mecanismo de menor satisfac-
cidn es el servicio de restaurante, concluyendo que el resto de la administracion es grande y tienen
que dedicar mayor cuidado para menorar este servicio.



Factores que inciden en la satisfaccion del cliente

Dado que los servicios han tenido una gran demanda, la empresa organizadora de eventos
desea conocer los factores que inciden en la satisfaccion de los clientes, para sustentar la amplia-
cion del portafolio de la empresa en una nueva linea de servicios, que permita mejorar la renta-
bilidad de la empresa, para lo cual se propone una investigacion de mercado cualitativa como
cuantitativa mediante las herramientas: encuestas dirigidas a los clientes de la empresa, mientras
las entrevistar a profundidad enfocadas al personal técnico y comercial para analizar los puntos
de vista.

Preexisten multiples factores que inciden en las expectativas del cliente donde se cita algunos
de ellos, como primer factor se basa en las necesidades o los requerimientos de los clientes, en el
nucleo propio de las estrategias empresariales, El primero de estos factores son las necesidades o
los requerimientos de los clientes, En el centro de las estrategias empresariales, en los proveedores
que cubran las necesidades, Sin embargo es curioso que las expectativa de los clientes a menudo
no sean iguales a sus requerimiento o necesidades esperadas. El desempefio previo del proveedor
es un factor que afecta las expectativas del cliente. Por al contario se obtiene beneficios al obtener
satisfaccion al cliente los mismos que se citaran como los mds representativos:

1. Primer beneficio. — Por lo general el cliente satisfecho vuelve a ocupar sus servicio o
producto, obtenido lealtad y, por ende, la posibilidad de venderle el mismo y otros pro-
ductos adicionales.

2. Segundo beneficio.-El cliente satisfecho comunica su experiencia del servicio recibido,
por lo que la empresa de eventos obtiene como beneficio la difusion gratuita que el clien-
te satisfecho deja a lado a la competencia, por lo que la empresa obtiene como beneficio
una difusion gratuita de las experiencias recibidas a las personas mas allegadas como
familiares, amistades y conocidos.

3. Tercer beneficio.-El cliente satisfecho desiste de la competencia. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio un determinado segmento de mercado.

La sociedad exige cada dia ser cuidado y detallista, al celebrar cierto acontecimiento, aqui
radica la importancia de contar con una empresa que planifique, organice y ejecute a satisfaccion
las ideas de los anfitriones, dando realce y como resultado momentos gratos satisfactorios y me-

morables.

Caracteristicas que crean satisfaccion del cliente

La satisfaccion o insatisfaccion de un cliente surge a partir de su experiencia con el producto
y el servicio, por tanto, no todos los factores contribuyen de la misma manera a generar satisfac-
ciéon. Dependiendo de como influyen se pueden clasificar en: caracteristicas basicas.—partes del
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producto por lo que no genera satisfaccion y, cuya ausencia genera una gras insatisfaccion. ca-
racteristicas atractivas.—son las partes del producto cuya presencia genera satisfaccion, pero si no
estan presentes el cliente no va a hacer falta.—caracteristicas lineales, es decir se da entre dos tipos
de caracteristicas anteriores basicas y atractivas, de tal forma que influyen de forma lineal en la
satisfaccion del cliente, en decir cuanto mejor se cumplan mayor es la satisfaccion del cliente. Es
evidente que se debe cumplir con las caracteristicas basicas del producto, en las lineales ser com-
petitivos y en los atractivos diferenciadores de la competencia (Luis, 2002).

Con lo antes mencionado, se analizara a los futuros consumidores, con base al estudio de los
diversos factores que influyen en el mercado, lo que dara un conocimiento amplio de los gustos y
preferencias, los cambios requeridos para la prestacion del servicio enfocada a una satisfaccion del
cliente y evitar de esta manera el interés de buscar el servicio a través de otras empresas.

Para Danhk (1989), correlacional porque calcul6 la potencia con que las variables indepen-
dientes estan asociadas a la variable dependiente. Existe una correlaciéon simultanea entre las va-
riables de estudio, representas como: Calidad del Servicio, marketing estratégico con la variable
de enfoque Satisfaccion del cliente segun el grafico 1 que enfatiza:

Grafico 1. Modelo de hipétesis

Satisfaccion del cliente (Y)

* Calidad del servicio (X1) * Marketing estratégico (X2)

Elaborado por: la autora

H1: La variable calidad del servicio esta asociada positivamente a la satisfaccion del cliente.
H2: La variable marketing estratégico estd asociada positivamente a la satisfaccion del cliente.
Satisfaccion al cliente=f (calidad del servicio, marketing estratégico)

2. Metodologia

Para la investigacion se utilizé un muestreo aleatorio simple con la técnica de encuesta, para
conocer los factores que inciden en la satisfaccion de clientes. El analisis exploratorio del modelo
tedrico se realizé mediante modelizacion de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados par-
ciales SEM, a través de la aplicacion de sofware SPSS, se utilizé esta metodologia debido al caracter
exploratorio de la investigacion, logrando demostrar que el instrumento diseiado es confiable
segun los resultados de la prueba Alfa de Cronbach y util para medir la gestién de conocimientos,
en las variables influyentes, asi como su capacidad para emplear variables no paramétricas, cuyo
objetivo sera conocer los factores que inciden en la satisfaccion de los clientes de la empresa de
eventos para la aplicacion de portafolio de servicios que ofrece a su mercado objetivo.
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Se uso las fuentes primarias como secundarias para la investigacion puesto que son de carac-
ter concluyente, en vista que se describe las variables que inciden en la satisfaccion del cliente. Se
analiza al consumidor mediante factores como precio, atencién al cliente, estrategias de marke-
ting, etc. Los tipos de investigacion son cuantitativos y cualitativos, fuentes primarias, debido al
levantamiento de informacion a través de encuestas y entrevistas por primera vez para conocer la
satisfaccion. Asi mismo las fuentes secundarias, mediante la base de datos de clientes de empresas
de eventos, la misma que ayudara a determinar la muestra.

En el estudio se utilizé un instrumento de recoleccidn de informacion a través de encuestas
y una herramienta de cuestionario para recopilar los datos. La elaboracion del instrumento de
medicion se fundamenta en la revisidn sistematica de la literatura. Se revisé articulos cientificos

en bases de datos como Scopus, Redalyc, Scielo y Google Académico Arribas (2004).

La estructura del instrumento costa de 2 partes: en la primera se miden los factores o dimen-
siones por escala de Likert de 5 opciones siendo 1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Los items o variables ob-
servables se obtuvieron de la experiencia del investigador; y, en la segunda se miden las variables
de control para caracterizar el perfil del sujeto de investigacion (Dillman, 2000; Mendoza, 2009).

La herramienta de medicion fue aprobada por consenso de expertos. Se seleccionaron 3 jue-
ces y se envi6 un formulario con items y definiciones de cada factor de investigacion. Los jueces
tienen 4 opciones. 1 irrelevante, 2 poco relevante, 3 relevante y, 4 muy relevante. Se logré tener un
puntaje promedio. Los items mayores al promedio de 3 se quedan en el instrumento y las variables
observables iguales o menores a 3 se eliminaron con lo que se obtuvo el instrumento de medicién
para prueba piloto; Inicialmente se formulé 40 items luego de la contar con la experticia de los
jueces de la validacion quedaron 29 items (Ander, 2003).

Conceptos de metodologia segtin autores

Para Denzin y Lincoln (2000), en el estudio de enfoque cuantitativo determind suposiciones
y resultados medidos de la inmersién de campo. La investigacion examind referencias tedricas e
identificé un marco teérico de causa y efecto (Bologna, 2018), los métodos estadisticos de inves-
tigacion de la muestra utilizada fueron no probabilisticos e intencional ya que la selecciéon de los
participantes del estudio no fue aleatoria. Por otro lado, para Hernandez et al. (2010), la muestra
no probalistico, también conocido como muestreo dirigido, se basa en un proceso de muestreo
informal. Abreu (2012), el estudio también es transversal o transaccional porque observo el feno-
meno en un momento en que se presento en el contexto de origen.

El tamano de la muestra para esta investigacion parti6é de una poblacion finita de 2541 suje-
tos de estudio que utilizaron los servicios de empresas organizadoras de eventos en la ciudad de
Cuenca. Por lo que el marco muestral se estimo la base de datos de clientes. El tamafo de la mues-
tra se plantea con un nivel de confianza del 95% con su respectivo margen de error del 5%, con 2
desviaciones estandar, la férmula aconsejada fue: Rositas, (2014).
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N*szpuq
2x(N—=1)+2Z2=p=q

n=

De donde:

Z=intervalo de confianza del 95% con un valor critico de Z=1.96
p= probabilidad de éxito del 50%

Q=probabilidad de fracaso del 50%

N= Poblacio6n de la poblacion

d= error del muestreo aceptable del 5%

n=334

Confabulacion del instrumento de medicion con prueba piloto

Con relacion al tamafo de la muestra minimo, existe més de un criterio que el tamafio de la
muestra debe aumentar en funcioén que incremente la complejidad del modelo; sin embargo, para
los investigadores del campo el tamafio minimo de muestra es de 100 sujetos de investigacion
cuando el modelo se trate de cinco o menos variables de investigacion (Tamez Gonzalez y Sdenz
Lopez, 2014).

Calculo mediante la varianza de los items, se emplea el Alpha de Cronbach que consiste en
un procedimiento de andlisis de fiabilidad orientado a medir la confianza que tienen los items,
hace referencia a la etapa inicial en estudios aplicados a ciencias sociales que es suficiente un
coeficiente de fiabilidad de 0.6 a 0.8. El cual se encontré fiabilidad en la medida que se aplico la

encuentra mediante google drive.

Por tanto, la prueba piloto se aplicéd a 100 sujetos de estudio de investigacion, que permitio
medir la seguridad del instrumento por el coeficiente de Alpa de Cronbach. De los 40 items se

llego a considerar 29, con un Alpa de Cronbach como se aprecia en la tabla 1.

Tabla 1. Confiabilidad del instrumento de medicion

Items con Resultado
Variables independientes validez de Prueba piloto Items finales Varianza Alpa de
contenido Cronbach
X1 Calidad del servicio 9 0.483 8 8.750
X2 Marketing estratégico 16 0.695 10 10.1367
Variable dependiente
Y Satisfaccion al cliente 15 0.820 11 11.6109
[tems generales 40 35 29 30.4983 0.732

Elaborado por: la autora

Alfa de Cronbach: a= 0.732, para los 29 items de una muestra piloto de 100 sujetos de estudio.
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3. Resultados

Para la investigacion se procedié a tabular y analizar los datos mediante encuesta en Google
drive mediante los programas de Excel y SPSS, realizando un analisis descriptivo de las variables
demograficas y sociales que permiten caracterizar a la poblacion estudiada, Con base a los objeti-
vos planteados y a la amplitud de los datos se realiza un analisis estadistico correlacional aplicando
el modelo de ecuaciones estructurales en las variables independientes: calidad del servicio y mar-
keting estratégico y; como dependiente a la variable satisfaccion al cliente, a raiz de las encuestas
de nivel de percepcion realizadas a los clientes como a los empresarios con el fin de evaluar la inci-
dencia en el modelo de negocios de una empresa organizadora de eventos en la ciudad de Cuenca.

Determinacién del perfil de los sujetos de investigacion

Las figuras que se interpretan a continuidad simbolizan las variables de control del estudio

realizado:

Resultados relevantes

Tabla 2. Edad

Rango Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

18-24 25-29 30- 90 60 64 58 62 334 26,918,019,217,418,6 26,918,019,217,418,6 26,9 44,90 64,10 81,40
34 35-44 45 a mas 100,0 100,0 100,0.9
Total

Elaborado por: la autora

Graéfico 2. Resultado Edad

Edad

30-34
19%

Elaborado por: la autora.
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En el grafico 2 de analisis se puede estimar las edades de la poblacion encuestada, se observa que

no hay un rango predominante, pero si una leve mayoria en el rango de 18-24 afios con un 27%
del total.

Tabla 2. Género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Masculino Femeni-

186 148 334 55,7 44,3 100,0 55,7 44,3 100,0 55,7 100,0
no Total

Elaborado por: la autora

Griafico 3. Resultado Género

SEXO

Femenino
44%

4 Masculino
56%

Elaborado por: la autora

En el grafico 3 de analisis de género representa que el 56% del total de encuestados concierne al

género masculino siendo mayoria y un 44% pertenece al género femenino.

Tabla 3. Motivacién

Porcentaje acumu-

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
lado
30,2
Por precio Por ubicacién ’
Por sus instalaciones 101 127 75-31 334 302 381’8023’5_9’3 30,2 38,0 22,5-9,3 100,0 gg’g
Otro Total ’ 10 (; 0

Elaborado por: la autora.
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Graéfico 4. Resultado Motivacion

MOTIVO DE ELECCION

Otro
9%

Por precio

Por sus ' 30%

instalaciones
23%

Por ubicacion
38%

Elaborado por: la autora

En el grafico 3 del total de la ciudad encuestada, se observé que el 38% del total de encuesta-

dos prefirieron la empresa de eventos por su ubicacion, seguido por el 30% que eligié por el precio,

el 23% por sus instalaciones, y el 9% por otros motivos tales como: institucionales, recomenda-

ciones, etc.

Tabla 4. Resultados uso del servicio

Porcentaje acumu-

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
lado
Por primera vez Por segun- 68,0
da vez En varias ocasiones 227 77 30-334 68,0231 22,5-9,0 68,023,1 22,5-9,0 91,0
100,0 100,0
Total 100,0

Por segunda vez

23%

Elaborado por: la autora

Griéfico 5. Resultado Uso del servicio
USO DEL SERVICO

En varias ocaciones
9%

Elaborado por: la autora

Por primera vez
68%
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Del total de la poblacién encuestada, el 68% revelo que utiliz6 el servicio por primera vez
en la ciudad de Cuenca, el 23% utilizé el servicio por segunda vez, mientras que el 9% utilizo el

servicio por varias ocasiones.

Tabla 5. Servicio al Cliente

Porcentaje acumu-

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
lado
Muy buena Buena
Regular Pésimo 168145201334 >0 41363 g,o 03 50343460031000 50,3937 99,7 100,0
Total ’
Elaborado por: la autora
Grafico 6. Resultado servicio al cliente
ATENCION RECIBIDA
Regular | Pésimo
599% | 0.30%
Muy buena
Buena 50,30%
43,41%

Elaborado por: la autora

El 50% califica la atencion recibida en la empresa organizadora de eventos como muy buena,
el 44% la califica como mala. Lo que significa que el promedio de la atencion es estrechamente
aceptable.

Correlaciones

El estudio representa los resultados de correlacion bilateral de Pearson entre la variable pro-
medio satisfaccion del cliente que ha sido investigado como dependiente y las variables promedio
calidad del servicio y marketing estratégico. Se aplica la correlacion de Pearson, logrando eviden-
ciar una asociacion de la variable independiente calidad del servicio con la variable dependiente
satisfaccion al cliente y como resultado es viable ya que es estadisticamente significativa. Por otro
lado, existe una exitosa correlacion de la variable marketing estratégico con la variable dependien-
te de 0.809 siendo estadisticamente entregable.
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Con el objetivo de identificar los componentes principales del estudio se procedié a utilizar
el modelo de ecuaciones estructurales citando dos principales:

a. Un piloto de medida que simboliza las relaciones de las variables latentes (o constructos)
con sus indicadores (o variables empiricas).

b. El modelo estructural donde se describe la interrelacion entre los constructos, es decir
que se puede modelar. El modelo de medida domina la cualidad en que cada constructo
estd medido mediante sus indicadores observables, los errores que afectan a las medicio-
nes y las recomendaciones que se espera encontrar entre los constructos cuando éstos
estan relacionados entre si Ruiz et al. (2010) y Ruiz (2010).

Resultados del modelo segun las variables

El modelo de ecuaciones estructurales establece la relacién de dependencia entre las varia-
bles. Con el fin de integrar una serie de ecuaciones lineales y establecer cudles de ellas son de-
pendientes o independientes de otras, ya que desde el mismo modelo las variables que pueden
ser independientes en una relacion pueden ser dependientes de otras, por lo que se vuelve una
herramienta util.

Resultado del modelo de ecuaciones estructurales

Grifico 7. Modelo Ecuaciones Estructurales

PIC PO M H LiEM
+ /‘
P2C - P12 M
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e 0777
TT———»  P13M
J h‘-‘-""‘--..
PAC 0715
0.587 | P14 M

0.720
N}. 688

P15 M
P17 M
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R"“‘Oﬂ P20s

' RN O
p255 / 0.823 SC_T

0.770 \i.

Elaborado por: la autora
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En el grafico 7 se observa el modelo de ecuaciones estructurales compuestos por dos elementos
principales, donde la variable denominada calidad del servicio y marketing estratégico estan
estrechamente ligadas a la variable satisfaccion al cliente, demostrando asi la mayoria de los Alfa

crombach, presentando un valor > a 0.7 demostrando asi que el instrumento estudiado es valido.

Por otro la variable SC dependiente arroja un valor de 0.492 lo que significa que el modelo utilizado
es bueno, los SEM trabajan con variables observables o medibles, fortaleciendo la correlacion

utilizada y realizando estimaciones mas precisas de los coeficientes estructurales.

La variable ME esta correlacionada con el lugar donde esta ubicado la empresa de eventos, el estado
civil, y los dependientes econémicos. Y respecto a los CS la iluminacion artificial, la decoracién y la

temperatura dentro del salén de eventos son variables directamente relacionadas.

En el modelo final, la variable contenida en CS corresponde a como se siente el cliente con
respecto a la calidad del servicio, a las promociones que puedan obtener, a la gestion de la

empresa y como se le toma en cuenta respecto a las sugerencias emitidas por los clientes.

Grafico 8. Referencia Grafica Del Calculo De Valores Bootstraping. Se utiliza para estimar des-
viaciones estandar de un estadistico, intervalos de confianza de ese estadistico o incluso en con-
traste de hipotesis.
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Elaborado por: la autora
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Analisis correlacion con hipotesis

En el grafico 8 muestra los resultados del estudio en base en las salidas del SPSS, se utilizé la
metodologia bootstrap y que tienen que ver con las hipétesis correlacionales, por lo que se procedié
a replicar la distribucién empirica, obteniendo como resultado que las dos hipétesis cumplen con
un alto nivel de significancia porque presenta un p<0,001.

Por otro lado, el T Student debe ser mayor a 1.96, conquistando también un resultado mayor

por tanto es estadisticamente significativo el proyecto planteado.

H1: La variable Calidad del Servicio influye de manera positiva en la satisfaccion del cliente
cumpliéndose la hipdtesis.

H2: La variable marketing estratégico estd asociada de manera positiva a la satisfaccion del

cliente cumpliéndose la hipdtesis.

Se procedi6 a emplear la encuesta con eficacia de contenido y fiabilidad de Alpha de Cron-
bach a la poblacion de 100 sujetos de estudio. En efecto, se mostré los resultados de investigacion,
y se procedido a la determinacion del coeficiente de confiabilidad con la encuesta general que
permiti6 de 40 items reducirlos a 29 items de estudio.

Prueba de hipdtesis

Con el propésito de verificar el resultado estadistico se procedié hacer una prueba de hipé-
tesis calculando el valor p. Donde el valor p obtenido al realizar un contraste de hipétesis, es una
medida de la fuerza que proporcionan los datos de la muestra seleccionada en contra de la hipd-
tesis nula y a favor de la hipdtesis alternativa que traza el test.

Esta fuerza se expresa en términos de probabilidad (de ahi el nombre que re-
cibe: p por probabilidad), y su valor es la probabilidad, asumiendo que la hipote-
sis nula es cierta, de lograr, naturalmente por azar, unos resultados como los obser-
vados en la muestra o mas extremos, en el sentido que indica la hipdtesis alternativa.
Por lo antes mencionado el valor p se calcula atendiéndose al efecto que buscamos en los datos
de la encuesta aplicada a los clientes que perciben los servicios de las empresas de eventos y que

queda definido por el signo que aparece en la hipdtesis alternativa.

Tabla 6. Célculo estadistico del valor p

Muestra Media Desviacion Estadisticos P Valores
CS>SC 0.441 0.457 0.099 4.474 0.01
ME->SC 0.382 0.381 0.097 3.941 0.000

Elaborado por: la autora
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La tabla 6 muestra como interpretar correctamente el valor p asociado a una prueba de hi-
potesis. Cuanto menor es el valor p, mayor es la evidencia que muestran los datos de la muestra
en contra de la hipdtesis nula que se plantea en la prueba. El valor obtenido suele compararse
con un valor de referencia a, que recibe el nombre de nivel de significacion:

Si el valor p < a, la decisidn sera rechazar por lo tanto la hipétesis sera nula, y aceptar la hi-
potesis alternativa. prestar atencidn, en este caso, que los efectos del estudio son indicadores para
un nivel de significacién a.

Interpretacion del valor p

Grafico 10. Interpretacion del valor p
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Elaborado por: la autora

El nivel de significacion del test lo fija el investigador que realiza la prueba. Generalmente
suele utilizarse un valor a = 5 %, pero lo que realmente concierne al ejecutar una prueba de hipé-
tesis es el valor p conseguido. Cuanto mas pequefio es el valor p mayor es el grado de certeza que
aportan los datos de la muestra en contra de la hipdtesis nula. Es decir, alcanzar un valor p = 0,045
o un valor p = 0,055 es, en términos practicos, lo mismo, y esto es lo que realmente interesa.

Los resultados del estudio son significativos (valor p=0,045, obtenido mediante un test t de
una cola). El articulo realizado permite concluir que las medidas implantadas para identificar los
factores que inciden en un modelo de gestion de una empresa organizadora de eventos en la ciu-
dad de Cuenca si se ha cumplido su objetivo de analisis.

4, Discusion

Se fomenta una interpretacion entre los resultados de la investigacion con otros estudios
sobre el problema analizado en contextos diferentes.



Factores que inciden en el modelo de negocios de empresas de eventos en Cuenca, Ecuador .M. Urena Urena & E K. El Habil Marifo

En el caso de estudio en contexto peruano realizado por Alvarez (2022), encuentra que es
estadisticamente significativo y tiene una correlacién positiva de 0.699, este hallazgo se empatiza
con el resultado de la investigacion en el contexto Cuenca-Ecuador, que tiene una correlacion de
0.809, por lo que es importante enfatizar que la capacidad de respuesta mantiene una relacion
fuerte y positiva con la satisfaccion del cliente.

Segun el estudio de Llamba (2021), referente a la gestion estratégica y la calidad de los ser-
vicios en las empresas publicas de movilidad, en el contexto ecuatoriano en la mancomunidad
de Cotopaxi, manifiesta que la calidad percibida tiene una correlacion positiva de 0.834** con la
satisfaccion al cliente, asi como la variable expectativas del cliente tiene una correlacion de 0.851**
con la satisfaccion del cliente, evidencidandose que existe una fuerte relacion entre calidad, expec-
tativas y comunicacion del cliente con la satisfaccion del mismo.

En base a la comunicacion efectiva, segiin el estudio planteado por Fernandez (2021),
resalta sobre la comunicacion efectiva del personal asistencial de salud y satisfaccion del paciente
en la microred oyotiin, Chiclayo 2018, en el contexto peruano, se evidencia que la comunicacion
efectiva tiene una correlacién de 0.618**, por lo tanto se finiquita que la comunicacion efectiva
del personal asistencial de salud influye significativamente en la satisfacciéon del paciente, lo que
se ajusta con el presente estudio.

5. Conclusion

En el trayecto del desarrollo de este estudio se pudieron efectuar varios propdsitos, tales
como exponer tanto las definiciones, conceptos, fases, aplicaciéon y construccion de los modelos
de ecuaciones estructurales. De igual manera, mostrar los factores que inciden en la empresa or-
ganizadora de eventos con los que se puede disear, analizar y construir un modelo. Aunado a lo
interior, esta investigacion brindé los aspectos necesarios para disefiar el modelo propuesto de un
caso real, mostrando el modelo final resultante del estudio aplicada a la satisfaccion del cliente por
los servicios recibidos.

Por otra parte, se observa que para este tipo de modelo contiene dos variables y en su ana-
lisis se tiene que prestar atencidn a la relaciéon que tienen entre ellas, los modelos de ecuaciones
estructurales constituyen una de las mejores opciones, describiendo los resultados, se observa en
el estudio los valores que determinan si una hipdtesis es aceptada o rechazada que estén dentro de
los rangos aceptables, por lo que, las cuatro hipotesis son aceptadas; siendo estas:

H1: La CS tiene relacion con el Me que inciden en la SC con valor de 0,07.
H2: El Me tiene relacion con la CS que impacta en la SC con valor de 0.07.
H3: Existe una relacion directa de CS con la SC con valor de 0,49.

H4: Existe una relacion directa de ME con la SC con valor de 0,49.
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Para finiquitar y tomando en cuenta el nivel de error con el que se trabajé en esta investiga-
cion, los resultados comprueban la relacion entre las variables y los constructos de estudio, siendo
los ME los que mas impactan en la SC, y en minima relacién con esta variable son la CS. Este
hallazgo puede tener grandes beneficios tanto para el cliente interno y externo obteniendo bienes-
tar como para los empresarios en los efectos de productividad, al crear estrategias que conjunten
estos tres grandes factores.
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