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RESUMEN

La presente investigacion tiene como problema principal: ¢Cudl es la relacion entre
la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del Cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C. en
el distrito de Santiago de Surco, periodo 20167, el propdsito es determinar la relacion entre
Calidad del Servicio y la Satisfaccion del Cliente.

El tipo de investigacion es basica, enfoque cuantitativa, nivel es correlacional,
método Hipotético, disefio descriptivo-correlacional. La muestra estuvo conformada por 184
clientes (mujeres entre 18 y 50 afios aproximadamente). Se aplic la técnica de la encuesta
con el instrumento cuestionario de tipo escala de Likert.

Se realizd una prueba piloto a 10 clientes para la validacion correspondiente, se
utilizé el Alfa de Cronbach obteniendo un valor de 0.935 con la variable Calidad del Servicio
y 0.872 para la variable Satisfaccion del cliente.

En la investigacién, de acuerdo con los resultados obtenidos queda demostrado que
el mayor porcentaje de los clientes de la empresa estan regularmente satisfechos (42.93%),
un 36.96% indica que es bueno y un 20.11% indica que es pésimo en relacion con la calidad
del servicio, el cual refleja la falta de preparacion del personal en cuanto a la atencion del

cliente.

Palabras claves: correlacion, calidad de servicio, atencion al cliente, comunicacion

y capacitacion del personal.



INTRODUCCION

La calidad del servicio ayuda a lograr la satisfaccion de los clientes en sus necesidades,
asi como la solucion de sus problemas, carencias, expectativas y deseos que tiene un usuario o
cliente; estas generalmente son intangibles.

La calidad del servicio esta relacionado a la perspectiva que tiene el usuario en relacién a
la adquisicion de un producto, es decir, es el adicional de lo que espera el cliente, por ejemplo,
menos tiempo de espera, la forma como se entrega el producto, el trato que tiene los empleados
hacia ellos, etc.

La calidad del servicio hoy en dia es fundamental porque ayuda a ofrecer un buen servicio
y un buen producto, para la cual las diferentes organizaciones estan buscando técnicas que ayuden

a mejorar su servicio y asi poder lograr una satisfaccion de sus clientes.
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Satisfaccion al cliente es una medida de como los productos y servicios suministrados por
una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente. También se puede decir que es una
herramienta que nos ayuda a conocer cudl es el ambiente y la percepcion de los clientes que tiene
sobre los productos o servicios. Asi mismo se diria que es lo mas importante para la mercadotecnia,
ya que para lograrlo la empresa debe investigar cuéles son las necesidades de los clientes y asi
crear productos realmente satisfactorios. No solo se debe de hacer llegar estos productos a los
consumidores, sino que debemos continuar adaptandolo y modificando con el fin de mantenerlos
ligados a los productos tomando en cuenta los deseos y preferencias del consumidor.

En la presente investigacion se determiné la relacion entre la calidad del Servicio y la
Satisfaccion del Cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C., en el periodo 2016. La investigacion
es nivel correlacional, se describe cada variable estudiada para luego hallar la correlacion entre
ambas.

En el capitulo I, se desarroll6 sobre la parte del planteamiento del problema, aqui se define
el problema principal, los problemas secundarios, el objetivo principal, los objetivos especificos,
la justificacion del estudio y las limitaciones de la investigacion.

En el capitulo I, titulado marco tedrico, se desarroll6 los antecedentes del estudio, las
bases teoricas que se utilizara, se define algunos términos, se define la hipétesis, general, las
hip6tesis secundarias, se determina las variables 1 y 2, asimismo se operacionaliza las variables.

En el capitulo 111, este capitulo se define la metodologia de la investigacion, se determina
el tipo y nivel de la investigacion, el método y disefio, se indica la poblacion (350 clientes mujeres
de 18 a 50 afos) y se define la muestra que es de 184 clientes, a la vez se menciona la técnica e
instrumentos que se usara en la recoleccion de datos, se determina la validez y confiabilidad del

instrumento, de describe el plan de recoleccion y procesamiento de datos.
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En el capitulo 1V, denominado Resultados, se describe los resultados obtenidos, los
niveles de la calidad del servicio, se contrasta la hipotesis tanto general y las hipotesis secundarias.

En el capitulo V, denominado Discusion, se describe e interpreta la posicion de los
investigadores que anteceden frente a esta investigacion.

Se realiza las conclusiones y recomendaciones correspondientes al trabajo de
investigacion.

Al final se menciona las referencias bibliograficas que se usaron en esta investigacion y
para complementas se incluye como anexos los cuadros denominados matrices, las herramientas

utilizados, etc.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO Y DELIMITACION DEL PROBLEMA
En estos tiempos, la globalizacidén es uno de los pilares del cambio que se esta dando a nivel
mundial en las organizaciones y esto se da en el aspecto social, econdmico, politico, religioso,
familiar, etc., uno de los mas saltantes es la tecnologia que avanza a pasos agigantados, por lo que
todos los dias se ve nuevas invenciones, que cada vez nos hacen llegar cosas que ayudan a
desenvolvernos de manera mas rapida, con menos esfuerzo y sobre todo con menos inversion,
haciendo asi que las empresas tengan problemas en tener una buena calidad del servicio, ya que
esto cada vez ayuda a ser mas competitivas frente a sus adversarios.

La calidad del servicio en las micros y pequefias empresas estan tomando gran
importancia por el hecho de que los clientes exigen siempre lo mejor. En afios pasados las ofertas

estaban limitadas, pero con el desarrollo de los mercados, productos y progresos técnicos, llegaron
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al cliente una impresionante gama de productos y marcas equivalentes, sobre todo contando con
elementos de diferenciacion y costos. Eso hizo que en la actualidad, a nivel mundial la calidad de
servicio empez0 a tomar fuerza, ser considerada un elemento bésico para destacar y asi darle un
valor agregado a las ventas que realizan las empresas. El cliente muchas veces no le prestaba
atencion a las expectativas que podria dar un producto que necesitaba.

Actualmente, tanto las grandes empresas como las pequefias o0 medianas, a nivel mundial
estan batallando para darle un valor agregado a sus bienes o productos y asi lograr mantenerse
dentro del mercado, por lo exigente que son los clientes, ya que ellos estan mas informados acerca
de los productos y estan pendientes de sus actitudes, emociones y necesidades.

En China, la atencion al cliente se ha mejorado mucho, pero lo que genera problemas de
desarrollo es la constante falsificacion de los productos, se conoce que son grandes copiadores de
todos tipo de productos, pero destacan en la presentacion del producto y la calidad del servicio.

Cabe indicar que las micro empresas en el Perd, no tienen un control adecuado con la
calidad del servicio que brinda a los clientes o usuarios.

En caso de la empresa a evaluar, Snail Exporter S.A.C., se ha detectado que la
administracion recae en el nicleo familiar, lo que hace dificil verificar las posibles irregularidades
que se tengan en comparacion a las grandes organizaciones, entre ellas es la falta de evaluacion de
la calidad del servicio que se brinda la empresa para lograr la satisfaccion de sus clientes.

Se ha detectado que la atencion a los clientes no es la adecuada, ya que algunas veces
hacen gestos que fastidian a los clientes, y por ser parientes muchas veces no le dicen nada.

La comunicacion que se dan entre los empleados y clientes, generalmente no son los
correctos, y al compararlos con otras empresas que estan en el mismo rubro, no se esta logrando

ser competitiva en el mercado.
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El personal no refleja que tenga una buena capacitacion en lo que es atencion al cliente,
no conoce las caracteristicas del producto, desconocen a los competidores, no respetan los horarios
de atencion, no conocen a la empresa integramente, etc.

La fiabilidad del cliente se da en relacion al producto mas no en funcion a la calidad del
servicio que se les brinda, por el maltrato que muchas veces el cliente recibe del personal que los
atiende.

Son muchos factores que no se consideran para llegar a ser competitivo en el mercado,
uno de ellos es la falta de un adecuado sistema e infraestructura para la exhibicién de los productos,
ya que por tratarse de contar con productos para damas, la exhibicion debe ser méas atractiva para
que los productos sean mas Ilamativos a la vista, algunas veces los procesos de venta son tan lentos
que cansan a los clientes, esto esta compensado de alguna manera con los disefios innovadores que
tienen los productos.

El personal desconoce los otros puntos de venta, algunas veces no sabe explicar o dar
razén sobre la calidad de los materiales utilizados, y no les indican que los precios son competitivos
dentro del mercado.

Cabe destacar que el producto de la empresa tiene los estdndares y expectativas que los
clientes desean, por ello es que con esta investigacion se verificara si la empresa adolece de la
calidad del servicio en relacion a la satisfaccion del cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C.

durante el periodo 2016.
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1.2. DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Para delimitar se considera 4 delimitaciones:

1.2.1. Delimitacion Espacial
La Investigacion se desarrolld en la empresa Snail Exporter S.A.C. ubicada en Calle Cerro Blanco

454, del distrito de Santiago de Surco, del departamento de Lima.

1.2.2. Delimitacion Social
La presente investigacion tuvo como principales fuentes sociales a los clientes de la empresa Snail

Exporter S.A.C.

1.2.3. Delimitacion Temporal
La presente Investigacion se desarroll6 en el tiempo establecido de 4 meses, desde la recoleccion

de informacion hasta la fecha de presentacion y sustentacion (2017).

1.2.4. Delimitacion Conceptual

La investigacion a desarrollar est4 enfocado en la satisfaccion del cliente o usuario mediante la
calidad del servicio que brinda la empresa Snail Exporter S.A.C., para lo cual se enfocé en las 6
dimensiones actitudinales que mide la satisfaccion del cliente, las cuales son: atencién al cliente,

comunicacion, capacitacion del personal, fiabilidad, competitividad y rentabilidad.
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1.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Definir bien el problema de la investigacion fue fundamental, porque ayudé a desarrollar una

investigacion bien encaminada.

1.3.1. Problema Principal
¢Cudl es la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Snail

Exporter S.A.C en el distrito de Santiago de Surco, periodo 2016?

1.3.2. Problemas Secundarios

a) ¢Cudl es la relacion entre la atencion al cliente y la satisfaccion del cliente en la empresa Snail
Exporter S.A.C.?

b) ¢Cual es la relacion entre la comunicacion y la satisfaccion del cliente en la empresa Snail
Exporter S.A.C.?

c) ¢Cual es la relacion entre la capacitacion del personal y la satisfaccion del cliente en la empresa

Snail Exporter S.A.C.?

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre la calidad del servicio y satisfaccion del cliente en la empresa Snail

Exporter S.A.C., periodo 2016.
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1.4.2. Objetivos Especificos

a) Determinar la relacion que existe entre la atencion del cliente y la satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C.

b) Determinar la relacion que existe entre la comunicacion y la satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C.

c) Determinar la relacion que existe entre la capacitacion del personal y la satisfaccion del cliente

en la empresa Snail Exporter S.A.C.

1.5.  JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Justificacién de la Investigacion

Justificacion tedrica

La investigacion determind la busqueda de teorias y conceptos que identificaron la relacién que
tiene la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente para encontrar explicaciones a situaciones
internas y externas del entorno que afecten a la empresa. Ello permitié contrastar diferentes
conceptos de influencia de la calidad del servicio y satisfaccion del cliente en una realidad concreta

de la empresa Snail Exporter S.A.C.

Justificacion metodoldgica
Para lograr los objetivos de estudio, se acudio al empleo de técnicas, instrumentos y herramientas
de investigacion como encuestas, para la recoleccion y andlisis de datos, los cuales serviran de

aporte para identificar los problemas existentes de la relacion de la calidad del servicio y
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satisfaccion del cliente, asimismo identifico el grado de problemética existente en la empresa, y

asi se pudo formular soluciones a través de la hipotesis de la investigacion.

Justificacion practica

De acuerdo a los resultados de estudio, la investigacion permitié encontrar soluciones claras y
concretas a problemas que existan en la relacion de la calidad del servicio y satisfaccion del cliente
en la empresa Snail Exporter S.A.C., que afectan en el crecimiento de la empresa. Estos resultados
ayudaran a la toma de decisiones, propondran cambios dentro de la empresa y asi seguir creciendo.
Al estar en un medio globalizado en el que se requiere empresas competitivas, no solo por lo que
vende sino se busca la fidelizacidn para lograr la satisfaccion del cliente y asi permanecer en el
mercado. De no existir una adecuada satisfaccion del cliente, no tendria la rentabilidad deseada

debido al factor cliente que es la base principal de la empresa.

1.5.2. Importancia de la Investigacion

El trabajo de investigacion aportard para conocimiento a todo interesado, se analizara la relacion
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, y asi reafirmar la teoria ya establecida
dentro del campo de la administracion, los resultados de este estudio ayudara a resolver diferentes
problemas que se presenten en la empresa, asimismo los interesados podran usar las herramientas
aplicadas en esta investigacion si asi 1o ve por conveniente y asi mismo servira como antecedente

por ser una empresa exportadora.

1.5.3. Limitaciones
Las limitaciones en la presente investigacion fueron de tipo econdémico, tiempo y bibliogréafico. Lo

econdmico se soluciono con el apoyo de la empresa a ser investigada, el tiempo se pudo solucionar
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coordinando los horarios para realizar la investigacion, en caso de la bibliografia la universidad no
cuenta con material bibliogréfico que analicen la variable calidad del servicio y satisfaccion del
cliente, se solucid visitando las diferentes bibliotecas que existen en la ciudad de Lima.

A pesar de estas limitaciones, no hubo forma de impedir la realizacion de la investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Para el estudio del presente trabajo se tom6 como base algunos estudios que tienen relacién con el
problema de investigacidon, planteado, los cuales sirven como antecedentes y que esta orientados a
permitir un analisis de los datos empiricos y percepciones practicas de otros investigadores asi

tenemos que, por ejemplo:

Civera (2008) en su investigacion titulada: Analisis de la relacion entre calidad y
satisfaccion en el ambito hospitalario en funcion del modelo de gestion establecido; cuyo
propoésito fue determinar las variables que desde la percepcion del paciente se relacionan con el

desarrollo de la satisfaccion del cliente en Castellon de la Plana, Espafa, bajo el enfoque
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cuantitativo de tipo correlacional, disefio experimental y nivel relacional, utilizando muestreo para
seleccionar 1000 pacientes del Sistema Nacional de Salud que integraron la muestra, se recogio
los datos con encuesta, llegd a la siguiente conclusion: Una vez vista de forma sectorial e
individualizada la influencia de las variables de calidad en la formacion de la satisfaccion con el
personal médico, de enfermeria e instalaciones y la satisfaccion global en cada uno de los tres
hospitales objeto del estudio, y en qué medida contribuyen las distintas variables en su formacion,
podemos concluir al realizar un estudio comparativo entre ellos, que en lo referente a la formacién
de la satisfaccidn con el personal médico y de enfermeria, en ninguno de los tres hospitales excepto
en el Hospital de Sagunto y exclusivamente para el personal de enfermeria, influye el constructo
“profesionalidad del personal”, es decir ni la formacion, ni el grado de conocimientos, ni la
competencia, ni experiencia del personal médico y de enfermeria influyen en la formacion de la

satisfaccion con este personal.

Alvarez (2012) en su investigacion titulada: Satisfaccion de los clientes y usuarios con el
servicio ofrecido en redes de Supermercados Gubernamentales; cuyo propésito fue determinar
las variables que desde la percepcion del producto se relacionan con la satisfaccion del cliente en
Caracas, Venezuela, bajo el enfoque cuantitativo de tipo correlacional, disefio experimental y nivel
relacional, utilizando muestreo para seleccionar 839 clientes que integraron la muestra, se recogio
los datos con encuesta, llego a la siguiente conclusion: En este estudio se evalu6 la calidad del
servicio ofrecido en una red de supermercados del Gobierno, PDVAL, la cual dispone actualmente
de 142 establecimientos para la distribucion directa, de los cuales 10 se encuentran en el Distrito

Capital. Esta red posee un promedio anual de 1817154 clientes/usuarios siendo la muestra utilizada
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839 clientes de los usuarios de los establecimientos tipo Il y 111 del Distrito Capital, representado

un 22,23% de los beneficios que acuden diariamente a esa region geogréfica.

Reyes (2014) en su investigacion titulada: Calidad del servicio para aumentar la
satisfaccion del cliente de la Asociacion Share, sede Huehuetenango; cuyo propdsito fue
determinar si la calidad del servicio aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion Share, sede
Huehuetenango, México, bajo el enfoque cuantitativo, tipo aplicada, disefio experimental, nivel
relacional. Muestreo para seleccionar 1100 personas, llego a la siguiente conclusion: Es evidente
que la satisfaccion de la calidad del servicio es aceptable en los aspectos de: Instalaciones 79%,
limpieza general 75%, capacitacion del personal 68%, e informacion adecuada 60%., mientras que
hay insatisfaccion en parqueo con el 77%. Como resultado de la capacitacion de calidad del
servicio aplicada, la satisfaccion del cliente fue calificada como muy satisfactoria especificamente
en informacion con el 63%, parqueo con 68%, instalaciones con 78%, la limpieza general fue
calificada como satisfactoria con 71%, y capacitacion del personal con 59%, ciertos aspectos
disminuyeron ya que no fueron los mismos sujetos encuestados después del experimento, para
verificar con mayor certeza la aplicacion del mismo.

De acuerdo con los resultados se comprueba la hipétesis operativa, la cual afirma que:
La calidad del servicio si aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE, sede
Huehuetenango, lo cual ayuda al crecimiento integral de la misma, ya que genera que el

colaborador esté atento y brinde un servicio excepcional para que el cliente quede satisfecho.

Moreno (2012) en su investigacion titulada: Medicion de la satisfaccion del cliente en el

Restaurante la Cabafia de Don Parce; cuyo propoésito fue determinar las variables que desde la
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percepcion del producto se relacionan con la satisfaccion del cliente en Piura, Per, bajo el enfoque
cuantitativo de tipo correlacional, disefio experimental y nivel relacional, utilizando muestreo para
seleccionar 4017 clientes que integraron la muestra, se recogid los datos con encuesta, llegé a la
siguiente conclusion: Se puede concluir que los clientes del restaurante estan satisfechos con el
servicio brindado por este, esto se evidencia en que el promedio de las dimensiones de la calidad
es de 4.017 y el promedio obtenido en la pregunta de satisfaccion general es de 4.44, puntajes que
dentro del baremo de medicion se ubican en el rango “alta calidad”.

Como punto final al presente informe de satisfaccion, se puede concluir que los clientes
del restaurante “La Cabafia de Don Parce” estan satisfechos con el servicio recibido, la base de
esta afirmacion radica en que las medias de todas variables, se han encuadrado en el concepto de

calidad/alta calidad segtn el baremo presentado en los datos numéricos.

Uceda (2013) en su investigacion titulada: Influencia entre el nivel de satisfaccion laboral
y el nivel de satisfaccion del cliente externo en las pollerias del distrito de la victoria en la ciudad
de Chiclayo; cuyo propoésito fue determinar las variables que desde la percepcion del producto se
relacionan con la satisfaccion del cliente en Bogota, Colombia, bajo el enfoque cuantitativo de tipo
correlacional, disefio experimental y nivel relacional, utilizando muestreo para seleccionar 323
clientes que integraron la muestra, se recogié los datos con encuesta, llegd a la siguiente
conclusion: El nivel de satisfaccion laboral se relaciona con la satisfaccion de los clientes externos
y esto lo comprobamos a través de los resultados arrojados por las medidas correlacidnales de

Somers, determinando que el éxito de una depende de la otra y viceversa.
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Garcia (2011) en su investigacion titulada: Medicion de la satisfaccion del cliente en una
empresa de Retail; cuyo proposito fue determinar las variables que desde la percepcion del
producto se relacionan con la satisfaccion del cliente en Piura, Per(, bajo el enfoque cuantitativo
de tipo correlacional, disefio experimental y nivel relacional, utilizando muestreo para seleccionar
897 clientes en Saga Fallabella que integraron la muestra, se recogié los datos con encuesta, llego
a la siguiente conclusion: Satisfaccion general. En cuanto a éste articulo de satisfaccion, la cual se
realiz6 para analizar la apreciacion general de la calidad del servicio brindado por la empresa, se
concluye que no se puede hablar de un control bueno de la satisfaccion del cliente, a pesar de que
los valores se encuentran en un proceso bajo control, en los limites entre niveles de ni satisfaccion
ni insatisfaccion y satisfaccion, en el gréafico 7.3. Estos limites no son los deseados para decir que
la empresa mantiene un estandar de la calidad del servicio que brinda. Esto se confirma con el
andlisis de la variabilidad de las muestras en el gréfico 7.4; por tanto se concluye que los clientes

no se encuentran satisfechos con el servicio brindado por la empresa.

Marrique (2015) en su investigacion titulada: Gestién Educativa y la Calidad de los
Servicios Educativos en el Instituto Superior de Educacion Publica, Chincha, Ica, 2014; cuyo
proposito fue determinar el uso de internet como recurso educativo en el rendimiento académico
en la Institucion Educativa Nro. 3071 Manuel Garcia Cerrén, Puente Piedra, Lima, Peru, bajo el
enfoque cuantitativo de tipo correlacional, disefio transaccional, causal, y nivel transversal,
utilizando muestreo para seleccionar 135 alumnos que integraron la muestra, se recogio los datos
con encuesta, llego a la siguiente conclusion: Se hallo estadisticamente una correlacion buena de

r = 0,731, por lo cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna es decir, Existe
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relacion significativa entre la entre la gestion educativa y la calidad de los servicios educativos en

el instituto superior de educacion publica, Chincha, Ica 2014.

2.2. BASES TEORICAS
Aplicaremos los conceptos y teorias relacionadas directamente con las variables: calidad del

servicio y la satisfaccién del cliente.

2.2.1 Calidad del Servicio

Para entender mejor la conceptualizacion de lo que significa calidad del servicio se descompondra
los términos.

Calidad

Dominguez (2006) nos dice que “la calidad es la habilidad que posee un sistema para operar de
manera fiable y sostenida en el tiempo, a un determinado nivel de desempefio; en una organizacion
de servicios” (p. 47).

La calidad se configura como un modelo de gestién y un estilo de direccion implantado
en las empresas lideres, asi como una manera de ser y de vivir. “La calidad entonces no es una
serie de caracteristicas que permanezcan fijas, es una cualidad mejorable. El término tiene su
origen en la etimologia latina QUALITAS que quiere decir forma de ser con respecto a mis
semejantes” (Martinez, 2005, p. 57).

Calidad es la cualidad que se tiene en las actividades para lograr que el cliente quede
satisfecho con el servicio o producto, cabe mencionar que estos requerimientos se deben de

cumplir con el minimo de errores y defectos.
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En la siguiente figura, se grafica los aspectos que ayudan a lograr la calidad en la

organizacion.

Productividad

Transaccionalidad

t

Figura 1: Circulo de la Calidad
Fuente: Elaboracion propia

Servicio

Stanton, Etzel y Walker (2004), definen “los servicios como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada para brindar a los clientes
satisfaccion de deseos o necesidades” (p. 333).

Sandhusen (2002), menciona que “los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan
como resultado la propiedad de algo” (p. 385).

Lamb, Hair y McDaniel (2002), indican que “un servicio es el resultado de la aplicacion
de esfuerzos humanos 0 mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un

desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente” (p. 344).
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American Marketing Association-A.M.A. (2006), nos dice:

Los servicios son productos, tales como un préstamo de banco o la seguridad de un
domicilio, que son intangibles o por lo menos substancialmente. Si son totalmente
intangibles, se intercambian directamente del productor al usuario, no pueden ser
transportados o almacenados, y son casi inmediatamente perecederos. Los productos
de servicio son a menudo dificiles de identificar, porque vienen en existencia en el
mismo tiempo que se compran y que se consumen. Abarcan los elementos intangibles
que son inseparables; que implican generalmente la participacion del cliente en una
cierta manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la transferencia de
la propiedad; y no tienen ningun titulo.

Kotler, Bloom y Hayes (2004), mencionan que “un servicio es una obra, una realizacion
0 un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su
creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico” (p. 9).

Los servicios abarcan muchas acciones que el usuario requiere para satisfacer sus
necesidades, muchos de ellos son intangibles, por ejemplo sencillo es cortarse el cabello, en el cual
no se incluye ningun elemento fisico que lo respalde, pero también hay tangibles como el servicio
de las comidas répidas en la cual si hay algo fisico que respalda al servicio.

En la siguiente figura, se grafica los aspectos que ayudan a lograr un buen servicio en la

organizacion.
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Figura 2: Circulo del Servicio
Fuente: Elaboracion propia

Calidad del servicio

Varga y Aldana (2011), nos dice que “es conformidad de un servicio con las especificaciones y

expectativas del cliente” (p. 182).

Alvarés, Chaparro y Reyes (2014), nos menciona que:
La calidad del servicio, es el establecimiento y la gestién de una relacién de mutua
satisfaccion de expectativas entre el cliente y la organizacién. Para ello se vale de la
interaccion y retroalimentacion entre persona en todas las etapas del proceso del
servicio.
Pizzo (2014), nos dice que:

La calidad del servicio es el habito desarrollado, practicado por una organizacion para
interpretar las necesidades, expectativas de sus clientes y ofrecerles en consecuencia

un servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, Gtil, oportuno, seguro y
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confiable aln bajo situaciones imprevistas o ante errores de tal manera que el cliente
se sienta comprendido, atendido y servido personalmente con dedicacion, eficacia y
sorprendido con mayor valor al esperado proporcionado en consecuencia mayores
ingresos y menores costos para la organizacion.
Tschohl (2011), nos indica que:

Es la orientacidn que siguen todos los recursos y empleados de una empresa para lograr
la satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas la persona que trabajan en la
empresa, y no solo a las que tratan personalmente con los clientes o a las que se
comunican con ellos por medio del teléfono, fax, carta o de cualquier otra forma (p.
9).

Uribe (2011), nos menciona que “la calidad del servicio tiene como objetivo lograr la
satisfaccion del cliente desde la investigacién de mercados, a lo largo de la planeacién, el disefio,
la produccion, las ventas,..., y hacer que esta satisfaccion perdure por mucho tiempo” (p. 55).

Asimismo, Uribe (2011), nos dice “que para lograr la calidad del servicio es necesario
asegurar la calidad en tres direcciones: El hardware (elemento tangible), software y la calidad
humana (elementos intangibles)”.

La calidad y servicio son dos conceptos que van ligados cuando se trata de los clientes
dentro de las organizaciones, a veces se considera también a los productos para ver que los clientes
queden satisfechos.

Se podria decir que la calidad del servicio, por tener una naturaleza intangible es evaluado
por el cliente, por medio de lo que percibe y como lo percibe, porque la combinacion de ambas

situaciones forma una imagen que tendra efecto en opiniones y juicios posteriores.
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En el siguientes figuras, se grafica los aspectos que ayudan a lograr la calidad del Servicio

en la organizacion.
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Figura 3: Circulo de la Calidad de Servicio
Fuente: Elaboracion Marketing TI

4
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Figura 4: Circulo de la Calidad del Servicio
Fuente: Elaboracion propia
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Medicidn de la Calidad del Servicio
La calidad de un bien o producto es facilmente medible, mientras que la calidad del
servicio no es asi debido a sus caracteristicas fundamentales, Deulofeu (2012), nos indica que son:
a) Intangibilidad, es la cualidad de no poder ser percibido por los sentidos (ejemplo: no pueden
ser palpables).

b) La heterogeneidad, no pueden ser estandarizados por la inconsistencia o variacion en el
rendimiento de los seres humanos.

c) Laperecederabilidad o imperdurabilidad, servicio que no es utilizado no puede almacenarse
ni ser utilizado posteriormente.

d) La inseparabilidad, porque los servicios se producen y se consumen simultaneamente.

La calidad de una empresa puede venir dada por la conformidad con unas determinadas
caracteristicas o especificaciones, las cuales seran juzgadas, definidas y exigidas por el propio
cliente.

Las empresas deben determinar estandares de servicio y contar con diferentes métodos
para medir si se cumple las expectativas del consumidor. Estos métodos deben tener tres objetivos,
segun Cantl (2011) citado en Alvarés, Chaparro y Reyes (2014), nos indica que son:

a) Ayudar a aclarar el entendimiento de la relacion historica entre la empresa y sus clientes.
b) Servir para evaluar la satisfaccion del cliente respecto a los competidores.
c) Entender las formas en que los empleados influyen en la satisfaccion del cliente.
Dificultades de la Calidad del Servicio
Cabe indicar que la calidad del servicio tiene las siguientes dificultades: es dificil de

medir, no se puede almacenar, su inspeccion es complicada, no se puede anticipar al
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resultado, no tiene vida, su duracion es muy corta, se ofrece bajo una demanda, depende

de muchas personas y su interrelacion la ofrece el personal de menos sueldo.
Modelos de medicion de la calidad del servicio

La Escuela Nordica de la calidad del servicio

Esta escuela es una de las pioneras con el desarrollo de los modelos sobre la calidad del
servicio, Gronroos (1982), propone “el Modelo de la Imagen para gestionar la calidad del servicio
percibida” (p. 31).

El modelo descansa sobre la base de dos dimensiones que la integran: dimensién técnica
o disefio del servicio el cual implica valorar correctamente que esperan los clientes, y dimension
funcional o de realizacién del mismo, el cual es cémo se ofrece el servicio. Cabe indicar que ambas
dimensiones influyen en la determinacion de la imagen corporativa de la empresa, afectando asi a
la calidad del servicio percibido por el cliente. Gronroos, identifica algunos de los factores que
afectan a la dimension técnica: maquinarias y tecnologia informatica, habilidades técnicas de los
empleados, soluciones técnicas y conocimiento, y la dimensién funcional: accesibilidad,
apariencia, actitudes, predisposicion al servicio, comportamiento, relaciones internas, contacto con
el cliente. Estas dos dimensiones cuentan con las 4Q: calidad de disefio, calidad de produccion,
calidad en la prestacion y calidad relacional.

Esta escuela indica que una buena evaluacion de la calidad percibida se obtiene cuando
la calidad experimentada cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. Asi, mismo
nos indica como el exceso de expectativas genera problemas en la evaluacion de la calidad.

Con el tiempo, algunos autores como Rust y Oliver (1994), elaboran un modelo con tres

dimensiones:
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1. Interaccién empleado/cliente (calidad funcional), configurada por la actitud, el comportamiento
y/o la experiencia del personal.

2. El entorno del servicio, condicionado por las condiciones ambientales, el disefio y distribucion
fisica de las instalaciones y los factores sociales.

3. El resultado del servicio (calidad técnica), se configura mediante la agregacion del tiempo de

espera, las evidencias tangibles del servicio y su evaluacién global.
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Figura 5: Modelo Nordico
Fuente: Gronroos (1984, p. 40).

La Escuela Norteamericana de la calidad del servicio

En esta escuela destaca los trabajos pioneros de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985,
1988), los cuales definen la calidad del servicio como el juicio global del cliente acerca de la
excelencia o superioridad del servicio que surge de la comparacion entre las expectativas previas
de los usuarios sobre el mismo y las percepciones acerca del desempafio del servicio recibido.

Este modelo es denominado como Modelo de las Deficiencias o de los Gaps, el cual trata

de identificar las causas de un servicio deficiente. El GAP 5 tiene su origen en las 4 anteriores y
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se determina la diferencia entre expectativas y percepciones acerca del servicio recibido por parte
de los clientes.

Gap 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los directivos.

Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o normas de
calidad.

Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del servicio.
Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.

Gap 5: Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del servicio y las
percepciones que tiene del servicio.

Los autores Zeithaml, Berry y Parasuraman, (1988), amplian el modelo original,
estableciendo un conjunto de hipotesis en relacion con las causas y factores que provocan casa uno
de los 4 GAPS sefialados y determinan su tamario.

La magnitud del GAP 1 se relaciona positivamente con el nimero de niveles directivos en la
organizacion y negativamente con la calidad de la comunicacién ascendente y la orientacion hacia
la investigacion de mercados que cuenta la organizacion.

GAP 2, relacionado con la dimensidn técnica de la calidad, mencionada por Grénroos, indican a
que su magnitud se relaciona negativamente con el grado de compromiso de la direccion con la
calidad, la existencia de un proceso formal de fijacion de objetivos e indicadores de calidad, el
grado de estandarizacion de tareas y procedimientos en la organizacion y la opinion de los
directivos acerca hasta donde es factible satisfacer las expectativas de los clientes.

GAP 3, analiza los aspectos relacionados con la dimension funcional de la calidad del servicio y

se relaciona en sentido negativo con la existencia y sentimiento de trabajo en equipo, adecuado
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desempefio en los puestos de trabajo, tecnologia utilizada en la empresa, el grado de control
percibido por el personal, sistemas de supervision y control adecuados.
GAPS 4, se ve afectado por la calidad de las relaciones horizontales dentro de la empresa y la
tendencia a prometer en exageracion.

Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como base el concepto de la
calidad del servicio percibido, desarrollaron un instrumento que permite cuantificar la calidad del

servicio denominado SERVQUAL.
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Figura 6: Modelo SERVQUAL
Fuente: Zeithhaml, Berry y Parasuraman (1988, p. 26) y
Zeithaml y Parasuraman (2004, p. 16).

Este instrumento les permitié aproximarse a la medicion mediante la evaluacion por
separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyandose en los comentarios hechos
por los consumidores en la investigacion.

Los comentarios apuntan a diez dimensiones definidos por los autores y con una

importancia relativa que depende del tipo de servicio y/o cliente. Estos son:
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Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales.

Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes y para proveerlos de un

servicio rapido.

Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del proceso de

prestacion del servicio.

Cortesia: atencidn, respeto y amabilidad del persona de contacto.

Credibilidad: veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.

Seguridad: inexistencia de peligro, riesgos o dudas.

Accesibilidad: accesible y facil de contactar.

Comunicacion: mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que pueda

entender, a la vez escucharlos.

Comprension del cliente: hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades.

Luego de las criticas recibidas, indicaron que estas dimensiones no son obligatoriamente
independientes unas de otras y al hacer estudios estadisticos encontraron correlaciones y las
redujeron a cinco:

Confianza o empatia: muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen

las empresas a sus clientes (agrupa accesibilidad, comunicacion y comprension del

cliente).

Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.
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Responsabilidad: seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad
para inspirar credibilidad y confianza (agrupa profesionalidad, cortesia, credibilidad y
seguridad).

Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles un
servicio rapido.

Tangibilidad: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de

comunicacion.
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Figura 7: Modelo SERVQUAL
Fuente: Zeithhaml, Berry y Parasuraman (1988, p. 26) y
Zeithaml y Parasuraman (2004, p. 16).
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Otros modelos
Modelo de los tres componentes
En 1994, Rust y Oliver presentaron una conceptualizacion no probada, pero que
fundamenta lo planteado por Gronroos. Su justificacion esta en las evidencias encontradas por
autores como McDougall y Levesque en 1994 en el sector bancario y por McAlexander y otros
en el mismo afio en el sector sanitario (Rust y Oliver, 1994, p. 8).

El modelo se compone de tres elementos:

a) El servicio y sus caracteristicas (service product), b) el proceso de envio del servicio o

entrega (service delivery) y c) el ambiente que rodea el servicio (environment).

Su planteamiento inicial fue para productos o bienes fisicos. Al aplicarlo al servicio,
cambia el centro de atencion, se trate de empresas de servicios o productos, los tres elementos de
la calidad del servicio siempre estan presentes.

El servicio y sus caracteristicas dependen del disefio del servicio antes de ser dado al
cliente. Los elementos se determinan segun las expectativas del cliente.

Dichas expectativas pueden estar ligadas a benchmarks como parametros de
comparacion, independientemente de que la industria decida o no cumplir con el estandar. El punto
clave es la determinacion de las caracteristicas relevantes o especificaciones a ofrecer (Rust y
Oliver, 1994).

Algunos autores como De Sarbo et al. (1994) han utilizado técnicas estadisticas para dicha
determinacion, mientras Bitner y Hubert han acudido a la técnica de incidentes criticos.
Paralelamente, desde la teoria de gestion, especificamente desde la gestion total de calidad, se
establecio una metodologia para evaluar dichas caracteristicas, a la cual se le llamo la casa de la

calidad.
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El Quality Funtion Deployment (QDF) se utiliza para establecer las caracteristicas del
servicio.

El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas:

La interna, (del proveedor del servicio), se enfoca en la cultura organizacional y en la
filosofia de la eliminacion

La externa, se orienta principalmente al ambiente fisico de la prestacion del servicio.
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Figura 8: Modelo de los Tres Componentes
Fuente: Rusty Oliver (1994, p.11)

Berry y Parasuraman (1993) presentan una lista de dimensiones y subdimensiones que
hay que tener en cuenta para el ambiente interno y la orientacion de la organizacion para una

prestacion del servicio de calidad.
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Las principales caracteristicas son:

a) Orientacion al marketing, b) Organizacién del servicio, c) Generacion de clientes, d)

Retencidn de clientes y e) Marketing interno.

Rust y Oliver (1994) anotan como descuidar estas areas clave obstaculizara la prestacion
del servicio de calidad. Sin embargo, Albrecht (1988) enfoca su estudio a los dos primeros
elementos de Berry, desarrollando el analisis de la organizacién y estableciendo como enfocarla a
prestar un servicio de calidad, asi mismo se encarga de aspectos relativos al ambiente del servicio
externo.

Para el ambiente externo, Bitner (1992) resumio en lo que Ilamé servicescape 0 panorama
del servicio, algunas dimensiones que forman un ambiente holistico. El ambiente, los elementos
simbolicos, el espacio y su funcion lo determinan.

Ward, Bitner y Barnes (1992) mostraron algunos ejemplos especificos de la aplicacion de
una metodologia para medir los principales elementos que los consumidores perciben en el
ambiente del servicio.

Finalmente, Solomon, Suprenant, Czepiel y Gutman (1985) vinculan el proceso de
entrega del servicio al “desarrollo del papel”, es decir, a la forma en que se presta el servicio. El
estudio de la calidad se centra en los encuentros con los consumidores, en palabras de otros como

Gronroos (1994) o Albrecht (1988), los momentos de la verdad.

SERVPERF
Cronin y Taylor (1992) determinaron una escala mas reducida que SERVQUAL vy la
Ilamaron SERVPERF. Esta basada exclusivamente en la valoracion de las percepciones, con una

evaluacion similar a la escala SERVQUAL.
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Cronin y Taylor (1992) se basan en Carman (1990) para afirmar que la escala
SERVQUAL no presentaba mucho apoyo tedrico y evidencia empirica como punto de partida para
medir la calidad de servicio percibida. Estos autores desarrollan su escala tras una revision de la
literatura existente y ofrece un considerable apoyo tedrico (Bolton y Drew, 1991; Churchill y
Suprenant, 1982; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983). Esta escala intenta superar las limitaciones
de utilizar las expectativas en la medicion de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo
y el nivel de expectativas a utilizar (expectativas de desempefio, experienciales, predictivas,
normativas, etc.).

Por lo tanto, la escala es lamisma, lo que varia es el enfoque de evaluacion y las preguntas
en los instrumentos.

El modelo de desempefio Evaluado, PE

El modelo de Desempefio Evaluado, PE, por su sigla en inglés, fue planteado por Teas
(1993). El autor mantuvo una discusion académica con los autores del SERVQUAL, Parasuraman,
Zeithaml y Berry, centrada en tres puntos:

Interpretacion del concepto “expectativas”

Operativizacion de dicho concepto

Valoracion de modelos alternativos al SERVQUAL para la evaluacion de la calidad del
servicio percibida.

Plantea que el incremento de la diferencia entre las percepciones y las expectativas puede
no reflejar necesariamente un incremento continuo en los niveles de calidad percibida, como

implica SERVQUAL (Teas, 1993).
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Teas nos dice, “la especificacion utilizada puede ser problematica o no, en funcion de que
los atributos empleados en la medicion de la calidad de servicio sean atributos vectoriales
(atributos con puntos ideales infinitos) o atributos con puntos ideales finitos” (Teas, 1993).

Teas (1993), asimismo, indica que como “el examen de la validez del modelo de vacios
de SERVQUAL presenta problemas respecto a la definicion tanto conceptual como operativa de
las expectativas, lo cual crea ambigliedad en la interpretacion y en su justificacion tedrica. De
acuerdo con su analisis, afirma que SERVQUAL carece de validez discriminante”, (p.31).

Teas (1993) explica “la conceptualizacion de las expectativas como puntos ideales en los
modelos actitudinales y bajo este planteamiento sugiere el modelo de desempefio evaluado, PE”
(p.19).

El modelo PE sugiere puntuaciones ponderadas de la calidad de servicio. Unas mas altas
para atributos con expectativas altas (puntuacion +1) y percepciones también altas (puntuacién
+7).

Teas (1993), “no plantea dimensiones en su modelo, mas bien establece elementos para
que su modelo de partida (Parasuraman, Zeithaml y Berry [1988, 1991]) puntualice sus
caracteristicas de analisis”.

Teas (1993), expone dos conceptos al respecto: el modelo de desempefio evaluado (EP)
y el modelo de calidad normalizada (NQ) que integra el concepto de punto ideal clasico con el
concepto de expectativas revisadas (p. 43).

Se encuentran también modelos como el Multinivel, de Dabholkar, Thorpe y Rentz
(1996), que pretende establecer una conceptualizacion jerarquica. EI de aproximacion jerarquica,

de Brady y Cronin (2001), que parte de los planteamientos de Grénroos (1984), Parasuraman,
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Zeithaml y Berry (1988), Rust y Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996), intentando
establecer factores que hacen de la percepcion de la calidad del servicio una variable latente.
Finalmente, se encuentran algunas caracterizaciones de dimensiones, como las de

Lehtinen y Lehtinen (1982), Garvin (1984) y Eiglier y Langeard (1989).

Teorias de la calidad del Servicio
Para un mejor desarrollo se considerara estas teorias que nos ayudaran a conocer como la calidad

del servicio es importante para lograr la satisfaccion de los clientes en las empresas.

Teoria del triangulo del servicio
Albrecht y Zemke, definen esta teoria. Aporta al servicio el modelo de los triangulos internos y
externos, donde se fundamenta la teoria del servicio. Muestran los elementos clave de la
administracion de los servicios y la interrelacién de los mismos.

A través del EIl Triangulo de Servicio podemos analizar los factores de éxito que ayudan
a poner en practica una iniciativa de servicio en cualquier tipo de organizacion. Este triangulo de
servicio es una forma de diagramar la interaccién existente entre el cliente y tres elementos basicos
de la estructura de servicio: Las Estrategia de Servicio, Los Sistemas y El Personal (Albrecht y

Zemke, 1988).
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Trangulo de los Servicios de Karnt Altbrechlt 1985

Figura 9: Triangulo del Servicio
Fuente: Kart Albecht 1985

En la parte superior esta la estrategia del servicio, esta determinada por la enunciacion de
estandares de servicio, y la descripcion de funciones del personal del servicio. Tanto los estandares
y la descripcion de funciones juegan un papel importante en el proceso de evaluaciéon de
desempefio de los empleados.

Al lado derecho del tridngulo se presenta la gente que da los servicios, esto incluye los
empleados de primera linea, el personal secundario que puede o no tener contacto con el cliente y
el personal gerencial, que supervisa la entera operacién del servicio.

La parte izquierda del tridngulo grafica el sistema que permite al personal das el servicio
al cliente.

Por ultimo el tridngulo muestra el factor mas importante en el modelo: el cliente, es para
el que todos los otros factores existen. Todos llegan a construir la completa experiencia de lo que

es el servicio del cliente.
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ESTRATEGIA
DE SERVICIO

CLIENTE

Figura 10: Triangulo del Servicio
Fuente: Karl Albrecht 1985

Pasos de este proceso

El cliente: Hay que identificar a quién se va a atender o servir, para poder conocer y comprender
sus intereses y necesidades.

Definir la estrategia de servicio: ¢Qué se ofrece? ;Como esta organizacién puede diferenciarse
de la competencia? Los clientes deben percibir a su empresa como algo distinto, una organizacion
que ofrece algo que ninguna otra es capaz de brindar.

Definir el Sistema de servicio: ;Como se va a hacer realidad lo que se ofrece? En este sentido,
deben establecerse los procedimientos y normas de servicio, la estructura de la organizacion, el
local, los equipos, etc. El sistema debe estar disefiado en base a los clientes, con el objetivo de
lograr que tengan una experiencia de servicio memorable y positivo cuando interactuan con su

empresa.
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El personal: ;Cual debe ser el perfil del personal con el que se hara realidad el servicio que se
ofrece? ¢Cuéles son sus motivaciones y necesidades?, ;Qué apoyo necesitan para realizar su
trabajo? Este elemento es el de mayor importancia, porque ellas, seran las personas que impacten
en forma positiva en el cliente.

Estos elementos interactlan constantemente. Los sistemas deben facilitar el trabajo de las
personas que estan contacto con los clientes, asi mismo, este personal puede ayudar a establecer

cémo puede mejorarse el sistema.

ESTRATEGIA
DEL
SERVICIO

SISTEMAS] ) GENTE
pantlEies : COMPROMETIDA
e EY / Y CAPACITADA

__~

Figura 11: Triangulo del Servicio
Fuente: Globofran

Cartzon aporta a la teoria lo que son los momentos de verdad, el cual es cada instante que un
cliente toma contacto con la persona o sistema que da el servicio. Este momento es una oportunidad para
mejorar la percepcion que tiene el cliente del servicio ofrecido o tal vez destruirla.

En estos momentos de la verdad los empleados de una organizacién deben tener la capacidad de
lograr una impresion favorable sobre la empresa a los clientes, es decir causar una buena impresion, ya que
toda la empresa esta en riesgo y depende mucho de las habilidades del empleado, sin importa cuan grande

0 pequefia sea la empresa.
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Teoria hacia la calidad y el servicio

Deming, define la teoria de la calidad, donde reconoce la importancia de los procesos
administrativos y lo basa en 14 principios que sirven para que la administracion lleve a la empresa
a una posicion de calidad, productividad y competitividad. Con estos principios Deming trata de
mostrar la importancia del papel de las personas, con lo cual se ve reflejada una calidad del
servicio.

Crear constancia de propdsito, adoptar una nueva filosofia, terminar con la dependencia
de la inspeccidn, terminar con la préctica de hacer negocios con base en los precios, mejorar el
sistema de produccion y se servicios, entrenamiento del trabajo, adoptar e instruir el liderazgo,
eliminar temores, romper las barreras entre los departamentos, eliminar slogan, eliminar
estandares, eliminar barreras que impidan alcanzar el orgullo al trabajador, instruir un activo

programa de educacién y implicar a todo el personal en la transformacion (Deming, 1989).

2.2.2 Satisfaccion del Cliente

Para entender mejor la conceptualizacion de lo que significa calidad del servicio se descompondra
los términos.

Satisfacer

Vargas (2011), lo define “como proceso consistente en hallar, aceptar, y poner en préactica la
alternativa que mejor satisface ciertos objetivos minimos” (p. 193).

Satisfaccion

Es una posicion extremadamente positiva que puede tener una persona cuando se siente completa,
feliz, alegre y resuelta. La satisfaccion se relaciona de manera mas o menos directa con la idea de

éxito entendido este no sélo como triunfo sino como la consecucion de los objetivos propios y
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personales aunque esto no represente necesariamente una victoria ante otros. La satisfaccion es
una sensacion o un estado mental muy particular que varia en gran medida de una persona a otra,
por lo cual lo que satisface a uno puede no ser suficiente para otro y viceversa (Edukavital, 2013).

ABC (2007), nos dice que es uno de los usos mas difundidos del término es aquel que
refiere gusto, placer o alegria que un individuo experimenta, siente, por algo o alguien.

La satisfaccion es la accion o razén con lo que se responde a una queja o razon contraria.
Se podria decir que es cumplir con ciertas exigencias, premiar un mérito o deshacer un agravio.
Cliente
Deulofeu (2012), nos dice que “el cliente es el juez de la calidad del servicio determinando el nivel
de exigencia” (p. 48).

Thompson, dice que es la persona, empresa u organizacion que adquiere 0 compra de
forma voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona u
organizacion, el cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan
productos y servicios.

El cliente buscara el servicio basandose en las siguientes dimensiones: elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad,
accesibilidad, comunicacion y compresion.

Cliente es la persona que lleva a cabo un determinado pago y solicita un producto o

servicio, y puede ser un usuario, un comprador o un consumidor, Thompson (2009).

La satisfaccion del cliente
Kotler, define la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de &nimo de una persona que

resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas. El



52

nivel de satisfaccion es una funcion de la diferencia entre rendimiento percibido y las expectativas
(Kotler, 2001, p. 40).

Definicion.de, lo define como “el nivel de conformidad de la persona cuando realiza una
compra o utiliza un servicio. La logica indica que, a mayor satisfaccion, mayor posibilidad de que
el cliente vuelve a comprar o a contratar servicios en el mismo establecimiento”, Definicion.de
(2008).

Segun Evrard (1993), “es un estado psicoldgico resultado de un proceso de compra y de
consumo”.

La satisfaccion del cliente es una medida de como los productos y servicios suministrados
por una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente.

El rendimiento percibido

Esté relacionado al desempefio (en cuanto a la entrega de valor), que el cliente considera haber
obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Se podria decir, que es el resultado que el cliente
percibe al adquirir el producto o servicio. Tiene las siguientes caracteristicas: Se determina desde
el punto de vista del cliente, no de la empresa, se basa en los resultados que el cliente obtiene con
el producto o servicio, esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad, sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente, depende
del estado de &nimo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el rendimiento percibido, puede ser determinado luego de una
exhaustiva investigacion que comienza y termina en el cliente.

Las expectativas
Son la percepcion de la probabilidad de ocurrencia de algun evento. Olson y Dove (1979), nos

dicen que es la creencia de parte del consumidor acerca de los atributos de un producto o
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desempefio de este en un tiempo en el futuro. Se sabe que los consumidores se forman ciertas

expectativas antes de la compra.

Esas expectativas pueden ser:

a) La naturaleza y el rendimiento del producto o servicio, se puede decir que son los beneficios
previstos que se obtendran directamente de él.

b) Los costos y esfuerzos que se hardn antes de conseguir los beneficios directos del producto o
servicio.

c) Los beneficios o costos sociales que logra el consumidor con la compra, es decir, el impacto
previsto que tendra la compra en personas importantes para él.

Segun Kaotler, las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 méas de
éstas cuatro situaciones: Promesas que se hace la misma empresa acerca de los beneficios que
brinda el producto o servicio, experiencias de compras anteriores, opinion de amistades, familiares,
conocidos y lideres, promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa

Se debe tener cuidado de establecer el nivel correcto de expectativas. Si se genera expectativas
demasiadas bajas no se atraeran a los clientes y si son muy altas, los clientes se sentiran
decepcionados luego de la compra.

Algo importante sobre este punto es que la disminucion en los indices de satisfaccion del
cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de los productos o servicios, sino casi
siempre, es el resultado de un aumento de las expectativas que se da desde situaciones atribuibles

a las actividades del mercadeo.
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Cada cliente tiene ciertas expectativas relacionado con la calidad del servicio que se
forman en funcion a tres elementos bésicos: Las necesidades personales, las propias necesidades
concretas de un usuario y la informacion recibida.

La informacion que tenemos sobre una empresa procede de numerosas fuentes, amigos,
vendedores, medios de comunicacion, la propia empresa y otras muchas. Esa informacién que se
ha recibido de numerosas fuentes condicionan la calidad que esperamos recibir.

La experiencia con el servicio
Generalmente para muchos clientes que son usuarios habituales de un servicio, es su propia
experiencia anterior con el servicio lo que conforma en mayor medida sus expectativas de calidad.

Es necesario y de vital importancia revisar regularmente las expectativas de los clientes
para poder determinar lo siguiente:

a) Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles, b) Si estan a la par, por
debajo o encima de las expectativas que genera la competencia y c) Si Coinciden con lo que el
cliente promedio espera para animarse a comprar.

Servicio y Expectativas

Los niveles de satisfaccion

Posterior a la realizacién de la compra o adquisicion de un producto o servicio, los clientes
experimentan uno de estos tres niveles:

Insatisfaccion

Se genera cuando el desempefio percibido del producto no alcanza las expectativas del cliente.
Satisfaccion

Se genera cuando el desempefio percibido del producto coincide con las expectativas del cliente.
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Complacencia
Se genera cuando el desempefio percibido excede a las expectativas del cliente.

Dependiendo del nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, en caso de quedar insatisfecho el cliente cambiard de marca o
proveedor de forma inmediata, caso de quedar satisfecho se mantendra leal hasta que encuentre
otro que tenga una mejor oferta, y en caso de estar complacido sera leal a una marco o proveedor
porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional.

Las empresas inteligentes en la actualidad solo buscan complacer a sus clientes mediante
promesas que solo lo pueden entregar, después mas de lo que prometieron.
Atencion al cliente
Para Prieto, la atencion al cliente es el conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones
con orientacion al mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la compra
para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar
la satisfaccion de nuestros clientes (Prieto, 2008).

La satisfaccion del cliente resulta de un analisis del rendimiento o resultado que percibe
el cliente de un producto o servicio que cumpla con sus expectativas.
Teorias del Servicio del cliente
Para un mejor desarrollo se considerara estas teorias que nos ayudaran a conocer como la
satisfaccion del cliente es importante dentro de las empresas.
Teoria de los dos factores de Herzberg a la satisfaccion del cliente
Leal, define la siguiente Teoria de los dos factores de Herzberg a la satisfaccion del cliente.

Dado que lo ideal para una empresa que tenga como objetivo la calidad seria satisfacer a

sus clientes-metas en todas sus transacciones, es logico pensar que un mejor conocimiento del
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proceso de formacion de la satisfaccion del cliente permitiria desarrollar normas y procedimientos
mas adecuados para lograr ese objetivo.

Con la intension de contribuir a explicar dicho proceso, se menciona esta teoria de los dos
factores de Herzberg a la satisfaccion del cliente, la cual postula que unas dimensiones de los
productos y/o servicios determinan la satisfaccién del cliente, y otras muy distintas su
insatisfaccion (Leal, 1998).

La teoria de los factores en la satisfaccion del cliente sostiene que unas dimensiones de
los productos o servicios estan relacionadas con la satisfaccion del cliente, y otras muy diferentes
estan relacionadas con la insatisfaccion del cliente.

La teoria modelo de Kano
Villaseca (2014), profundiza mas en las caracteristicas de la satisfaccion del cliente que fue
impulsada en los afios 1980 por el profesor Noriaki Kano (1994) de la universidad de Tokio.

Considera que hay tres tipos de requisitos distintos que pueden generar un diferente nivel
de satisfaccion por parte de un cliente.

Atributos necesarios, que el consumidor da por imprescindibles, los valora negativamente
al no recibirlos, pero cuando los recibe son simples factores higiénicos que no tienen una capacidad
de deleitarlo.

Atributos ideales, que son demandados por el cliente, y que consiguen que a medida que
recibe mas, mas satisfecho estara.

Atributos atractivos, dado que no la espera, cuando no estan presentes no generan
insatisfaccion, pero cuando se les entregan logra una satisfaccion mas proporcional.

El modelo Kano es un modelo para el analisis de los deseos del cliente. Considera cinco

niveles de la calidad:
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Las caracteristicas basicas

Son expectativas implicitas del cliente, las cuales se hacen evidentes para €l cuando hay fallas. Si
estas expectativas no se llenan completamente, se produce insatisfaccion en el cliente.

Las caracteristicas del servicio

Son conocidas por el cliente, ellas eliminan insatisfaccion o logran la satisfaccion del
cliente dependiendo del grado de cumplimiento.

Las caracteristicas de entusiasmo

Son caracteristicas proveedoras de beneficios con los cuales el cliente no necesariamente cuenta.
Ellas destacan el producto frente a la competencia y originan entusiasmo.

Las caracteristicas irrelevantes

Son las que si bien estan presentes o no, no tienen importancia para el cliente.

Las caracteristicas de rechazo

Llevan a la insatisfaccion cuando estan presentes; sin embargo, no llevan a la satisfaccion cuando
no lo estan.

Los deseos del cliente, generalmente representan la base del desarrollo de servicios
orientados al cliente y para satisfacerlos son necesarios contar con propiedades claras del
servicio.

En el ramo de la gestion de ideas, se reunen y valoran ideas relacionadas con las
propiedades de un nuevo servicio.

El modelo Kano se puede utilizar para la estructuracion de la obtencién de ideas y para
la evaluacion de cada una.

Con laidea del servicio se deben considerar las caracteristicas basicas y caracteristicas

de prestacion del mismo, asi como contener algunas caracteristicas de entusiasmo para
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diferenciarse de la competencia. Las caracteristicas de rechazo y las irrelevantes, deben, por el
contrario, ser evitadas, con el fin de no promover insatisfacciones en el cliente y para ahorrar

Costos.

Necesidades
de desempenio
(expliotos)

8ise cumplen
las expectativa!

Necesidades

(h0 Mantestado)

tiempo

® Insatisfaccion
—— dol chonto
Figura 12: Modelo Kano

Fuente: Noriaki Kano

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Administracion

Es un proceso sistematico, su objetivo es lograr la eficiencia a través de la distribucién de todos
los recursos con base en la adecuada toma de decisiones para el logro de los objetivos (Estela 2011,

p. 18).
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Administracién de calidad total (TQM)

Desarrollo sistemético y arménico de procesos, de una organizacion que le conducen a la cultura
del mejoramiento continuo para dar cumplimiento a la misién de la misma (Vargas y Aldana 2011,
p. 179).

Atencidn del cliente

Es un conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece con el fin de que el cliente obtenga el
producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo (recuperado de
https://www.definicionabc.com).

Calidad

Se refiere a cumplir sistematicamente con los requerimientos, para satisfacer las necesidades y
expectativas de nuestros clientes o usuarios (Vargas y Aldana 2011, p. 181).

Capacitacion del personal

Es toda actividad realizada en una organizacion, respondiendo a sus necesidades, que busca
mejorar la actitud, conocimiento, habilidades o conductas de su personal (recuperado de

https://www.definicionabc.com).

Calidad del servicio

Conformidad de un servicio con las especificaciones y expectativas del cliente (Vargas y Aldana
2011, p. 182).

Capital humano

Potencialidad productiva de las personas de una empresa en funcion de su educacion, formacion y

capacidades (Real Academia Espafiola, recuperado de http://dle.rae.es).
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Competitividad

Capacidad de la empresa para suministrar productos o prestar servicios con la calidad deseada y
exigida por sus clientes al costo més bajo posible. También se define como la capacidad de la
empresa para afadir valor al cliente al menor coste (Vargas y Aldana 2011, p. 183).

Competencia

Alude a la capacidad de un individuo por mantener un desempefio efectivo a través de un conjunto
de acciones en diversos ambitos, lo que constituye un perfil de desempefio, y lo interesante de ello
es que se puede aplicar a todo tipo de organizacién, productiva, educativa, de servicios publicos,
agencias (Vargas y Aldana 2011, p. 183).

Comunicacién

Es el acto por el cual un individuo establece con otro un contacto que le persmite transmitir una
informacion (Blanco y Lobato 2013, p. 9)

Confiabilidad

Factor fundamental que hace referencia a que el cliente pueda estar seguro del buen desempefio y
respuesta de un proveedor de productos o servicios para cumplir sus cometidos (Vargas y Aldana
2011, p. 183).

Eficacia

Indicadores y respectivos resultados, que miden el grado en que los requisitos de los clientes estan
siendo atendidos por los procesos (Vargas y Aldana 2011, p. 186).

Eficaz

Se refiere al logro de los objetivos en los tiempos establecidos (Real Academia Espafiola,

recuperado de http://dle.rae.es).
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Eficiencia

Indicadores y resultados que miden el nivel de recursos empleados en un proceso, para atender los
requisitos de los clientes. Relacion entre los resultados (resultados de la asistencia) y los recursos
utilizados para prestar la asistencia al paciente (Vargas y Aldana 2011, p. 186)

Entorno

Conjunto de elementos que rodean a una organizacion. Instituciones o fuerzas externas a la
organizacion que tienen potencial para afectar su rendimiento (recuperado de
https://www.definicionabc.com).

Estrategia

Es el conjunto de acciones que se implementaran en un contexto determinado con el objetivo de
lograr el fin propuesto (recuperado de https://www.definicionabc.com).

Etica

Conjunto de normas morales que rigen la conducta de la persona en cualquier &mbito de la vida
(Real Academia Espafiola, recuperado de http://dle.rae.es).

Fiabilidad

Es la probabilidad de que un aparato o dispositivo 0 una persona desarrollo una determinada
funcion bajo condiciones fijadas durante un periodo de tiempo determinado (Creus, 2005, p. 25).
Fortalezas

Son las causas o procesos de dominio al interior de las instituciones o representan factores
potenciales ante el medio externo (Vargas y Aldana 2011, p. 188).

Hipotesis

Explicaciones tentativas del fendmeno investigado que se enuncian como proposiciones o

afirmaciones (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 104).
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Madurez

Capacidad y voluntad de las personas que aceptan la responsabilidad de guiar su propia conducta.
Estado de equilibrio que permite Ilegar a la mayor plenitud de la personalidad, a la comprension y
a la aceptacion de si mismo, de los demas y del entorno social (recuperado de
https://www.definicionabc.com).

Organizacion

Unidn de dos 0 més personas que trabajan juntas y que cooperan dentro de los limites reconocidos,
con el proposito de alcanzar un objetivo (Estela, 2011, p. 5).

Percepcion

Proceso mental y cognitivo que nos capacita para interpretar y comprender lo que nos rodea.
Proceso por el que el individuo organiza una informaciéon abundante (estimulos) de acuerdo a
pautas significativas (recuperado de https://www.definicionabc.com).

Proceso

Secuencia de actividades cuyo producto crea un valor intrinseco para su usuario o cliente (Vargas
y Aldana 2011, p. 192).

Productividad

Es la relacion entre la cantidad de un bien o servicio y la cantidad de factores que han servido para
producirlo. La productividad se relaciona con la capacidad de los recursos para producir o no los
servicios necesarios (Vargas y Aldana 2011, p. 192).

Rentabilidad

Relacion existente entre los beneficios que proporciona una determinada operacion o cosa y la
inversion o el esfuerzo que se ha hecho; cuando se trata del rendimiento financiero; se suele

expresar en porcentajes (recuperado de https://www.definicionabc.com)..
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SERVQUAL

Es un cuestionario con preguntas estandarizadas para la Medicién de la Calidad del Servicio,
herramienta desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L.

Sinergia

Principio de la teoria de sistemas que senala que “el todo es mas que la suma de sus partes”. Esto
quiere decir que se obtienen mejores resultados cuando se unen los esfuerzos de las partes, que si
cada uno actuara por separado (Vargas y Aldana 2011, p. 194).

Sistema

Conjunto de partes que operan con interdependencia para lograr objetivos comunes (Vargas y
Aldana 2011, p. 194).

Tecnologia

Es el conjunto de conocimientos y medios técnicos aplicados al desarrollo de una actividad, es la
aplicacion de la ciencia (Vargas y Aldana 2011, p. 195).

Valor agregado/creado

Valor adicional adquirido por los servicios o productos al sufrir la transformacion en la produccién,
es también una caracteristica que se otorga a un bien tangible o intangible, con el &nimo de darle
un mayor calor al cliente y tener un valor diferenciado en las empresas (Vargas y Aldana 2011, p.
195).

Visién

Suefio de toda organizacion, en el cual se enmarca el plan estratégico (Vargas y Aldana 2011, p.

196).
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2.4. HIPOTESIS

2.4.1 Hipdtesis General
La calidad del servicio se relaciona positivamente con la Satisfaccion del cliente en la empresa

Snail Exporter S.A.C.

2.4.2 Hipdtesis Secundarias

a) La atencion del cliente se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la empresa
Snail Exporter S.A.C.

b) La comunicacion se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la empresa Snail
Exporter S.A.C.

c) La capacitacion del personal se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la

empresa Snail Exporter S.A.C.

2.5. VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.5.1 Definicion conceptual de las variables

Variable 1: Calidad del Servicio

Es un término que aun no ha sido tomando en cuenta por muchas empresas, sobre todo por las

Pymes, generalmente se centran mas en la calidad del producto y dejan de lado la calidad del

servicio que se les da al momento de que el cliente adquiere un producto o bien. Calidad del
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servicio es brindar a los clientes o usurarios un adicional al momento de adquirir un producto, bien
0 servicio, generalmente no es perceptible pero si aceptable.

La calidad de servicio son las pautas y procesos que se dan al momento que adquirimos algo que
satisfaga una necesidad. Por ejemplo si adquirimos un producto o bien en un super mercado lo
Ilevamos siempre en cuando colme una necesidad nuestra, pero muchas veces lo podemos dejar,
aun lo necesitemos, cuando el personal no nos orienta o brinda informacion sobre este bien. La
calidad del servicio en la actualidad es fundamental para poder fidelizar a los clientes, ya que al
estar satisfechos y recibir un buen trato, regresaran a la empresa y a la vez nos recomendaré con

sus conocidos.

Variable 2: Satisfaccion del cliente
Es un término usado basicamente en el marketing, se podria decir que es una medida que ayuda a
determinar cuan satisfecho esta el cliente después de haber adquirido un producto, bien o servicio,
lo cual se repercute en la fidelizacion hacia la empresa y también ayuda a publicitarse, ya que los
clientes satisfechos recomiendan o hablan a sus conocidos sobre la empresa y sus productos.

En la actualidad, con los cambios que se esta dando en el mercado, la globalizacion hace
que cuidemos mucho a nuestros clientes, ya que es mas dificil mantenerlo fidelizado que conseguir
nuevos clientes, pero a la vez el fidelizarlo nos ayuda a mantenernos competitivos y asi permanecer

en el mercado.



2.5.2 Definicion operacional de la variable y dimensiones

Tabla 1:
Identificacion de la variable Calidad del Servicio
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VARIABLE INDICADORES CATEGORIA ESCALA
Totalmente de
Variable 1 Atencion al Cliente acuerdo
De acuerdo
L, Ni de acuerdo ni
Calidad del Comunicacion Ordinal
en desacuerdo
Servicio En desacuerdo
Capacitacion del personal Totalmente en
desacuerdo
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2:
Identificacion de la variable Satisfaccién del Cliente
VARIABLE INDICADORES CATEGORIA ESCALA
Totalmente de
Variable 2 Fiabilidad acuerdo
De acuerdo
Satisfaccion del Ni de acuerdo ni Ordinal

Cliente Competitividad

Rentabilidad

en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia



2.5.3 Operacionalizacion de las Variables

Tabla 3:

Operacionalizacién de la variable Calidad del Servicio
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Nivel de atencién al 1,2y3
ATENCION AL cliente
CALIDAD DEL CLIENTE
SERVICIO Percepcion de la atencion 4y5
Definicion conceptual Trato con el cliente 6,7y8
Tschohl, J. (2011), nos indica que Capacidad de respuesta 9
ante una consulta
“la calidad del servicio es la
orientacion que siguen todos los
lead d <
fecursos y - empieados  de na COMUNICACION Fluidez en comunicarse 10,11y 12
empresa para lograr la satisfaccion
de los clientes; esto incluye a todas Llega al cliente 13 y 14
las personas que trabajan en la
empresa, y no sélo a las que tratan Preparacion del personal 15
personalmente con los clientes o a en atencion al cliente
las personas que se comunican con
ellos por medio del teléfono, fax, , 16V 17
carta o de cualquier otra forma” CAPACITACION DEL Personal conoce los Y
) PERSONAL productos
(pag. 9).
18

Personal conoce a la
empresa

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 4:

Operacionalizacién de la variable Satisfaccion del cliente

68

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Confianza en el trato a
los clientes 19y 20
FIABILIDAD
Horarios adecuados 21
SATISFACCION DEL Seguridad en el trato a
CLIENTE los clientes 22,23y 24
Definicion conceptual
Tipod i
Kotler, P. (2001), define “la 1Po e Equipo que tisa 25
satisfaccién del cliente como el
COMPETITIVIDAD
nivel del estado de &nimo de una Procesos de venta 26 y 27
persona que resulta de comparar
el rendimiento percibido de un Conoce a los
P competidores 28,29y 30
producto o servicio con sus
expectativas” (pag. 40). Personal conoce 31
crecimiento de la
empresa
RENTABILIDAD
Conoce la calidad del
producto 32y 33
Producto a buen precio 34,35y 36

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

3.1.1 Tipo de Investigacion
El presente estudio cuenta con las condiciones metodoldgicas de una investigacion basica puesto
que anhela aumentar el nivel de conocimiento sobre las caracteristicas de las variables y es de

enfoque cuantitativa.

3.1.2 Nivel de Investigacion
El nivel de la investigacion es correlacional, porque se determind la relacion que existe entre las

dos variables: Calidad del Servicio y Satisfaccion del Cliente.
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3.2 METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Meétodo de la Investigacion
El método utilizado en la investigacion para la Empresa Snail Exporter S.A.C. fue el método
Hipotético deductivo, porque la logica es que parte de la hipotesis general y va a las hipdtesis

especificas (de lo general a lo particular).

3.2.2 Disefio de la Investigacion
El disefio utilizado en la investigacién fue descriptivo-correlacional, porque describe las variables
de estudio y asimismo determina la correlacion que existe entre ellas dentro de la empresa, esto

ayudara hacerla mas competitiva y en un futuro ser exportadora de los productos que ofrece.

3.3 DESCRIPCION DEL AMBITO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se encuentra en el ambito de la Administracion en las areas de calidad
del servicio y satisfaccion del cliente de la empresa Snail Exporter S.A.C.

La empresa Snail Exporter S.A.C. es una Sociedad Andénima Cerrada con RUC N°
20504923119 y con domicilio fiscal en Calle Cerro Blanco Nro. 454 Urbanizacion San Ignacio de
Monterrico, distrito de Santiago de Surco, provincia de Lima, departamento de Lima.

La empresa fue creada en el 25 de julio del 2002, y como gerente general el Sr. Julio Yang
Hung. La empresa cuenta con diversas actividades, entre ellas la confeccion de accesorios para

damas.
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La empresa utiliza el nombre comercial INAI y se dedica a la produccion y venta de
bisuteria. La bisuteria suele usar materiales muy diversos, desde la porcelana hasta los alambres
de laton, pasando por la pasta de papel o las perlas cultivadas. Los objetos confeccionados con
metales o sus aleaciones suelen llevar un recubrimiento de material noble, como el oro, la plata, o
el rodio. Dependiendo de la calidad del recubrimiento un adorno de bisuteria fina, de este tipo,
puede llegar a ser practicamente indistinguible de una joya, I6gicamente, para una persona no
experta. Los metales preciosos suelen ser muy densos y por tanto las pequefias piezas que se
elaboran con ellos son, para su tamafio, bastante pesadas. Un buen sustituto, al menos en cuanto a
densidad, suelen ser las aleaciones de plomo.

Los productos se confeccionan utilizando la combinacion de diferentes materiales y
texturas, haciendo de ellas piezas Unicas, con disefios exclusivos y de coleccién, las cuales pueden

ser usadas por mujeres de diferentes edades, incidiendo mayormente en jovenes de 18 a 50 afios.

3.4 POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

3.4.1 Poblacion

La poblacion a considerar es de 350 clientes (mujeres de 18 a 50 afios aproximadamente) de la

empresa Snail Exporter S.A.C. en el periodo del mes de mayo del 2016.
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3.4.2 Muestra
La muestra es probabilistica, de tipo muestreo estratificado, cuya formula estadistica es la

siguiente:

(N-1)E*+Z%pq

Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza = 95 % = 1.96
p = Variabilidad positiva = 0.5

q = Variabilidad negativa = 0.5

N = Tamafio de la poblacion = 350

E = Error estandar = 0.05

Aplicando la Formula se tendria:

1.96%x 0.5 x 0.5 x 350
Y — = 183.3924...
(350 - 1) x 0.05% + 1.962 X 0.5 X 0.5

Muestra es de 184 clientes.

3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCION DE DATOS

3.5.1 Técnicas

La técnica seleccionada para la presente investigacion es la encuesta, esta técnica es similar o igual

que la observacion y es destinada a recopilar informacion, lo cual nos indica que es
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complementaria, mas no competidora, cabe indicar que cada vez pierde credibilidad por el sesgo
de las personas encuestadas.

Alvarez (2001), nos dice que “la encuesta permite obtener la informacién de un grupo
socialmente significativo de personas relacionadas con el problema de estudio, para luego, por
medio de un analisis cuantitativo o cualitativo, generar las conclusiones que corresponden a los
datos recogidos” (p. 122).

La encuesta se aplicara a la muestra hallada al azahar.

Perfil del encuestado
Tiene que ser cliente mujeres de la empresa Snail Exporter S.A.C., con edades comprendidos entre

los 18 y 50 afos.

3.5.2 Instrumentos
Para obtener la informacidn necesaria para la investigacion, se utilizara los siguientes instrumentos
de recoleccion de datos:

El instrumento utilizado fue el cuestionario.

Cuestionario tipo Likert

Es el instrumento que nos permitira recopilar informacion, y se le aplicara a los 184 clientes de la
empresa Snail Exporter S.A.C. El nimero de preguntas es de 36, cada pregunta con su respectiva
escala o alternativas de respuesta, con valor de 5 al 1, siendo 5 la mayor respuesta positiva (Ver

Anexo N° 3: Cuestionario).
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En la encuesta se utiliz6 las siguientes escalas:

1:Totalmente de 2:Deacuerdo 3:Ni de acuerdo ni 4:Endesacuerdo 5:Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Las preguntas han sido formuladas en base a las teorias existentes para cada indicador

(Ver Anexo N° 4).
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3.5.3 Ficha Técnica del Instrumento que mide la Calidad del Servicio.

Nombre
Autor

Proposito

Descripcion

items de atencion al cliente
ftems de comunicacion

items de capacitacion del personal
Validez

Confiabilidad

Administracion

Usuarios

Tiempo de aplicacion
Correccion

Aspectos normativos

Significacion

Cuestionario para medir la Calidad del Servicio

Bachiller Silvio Toscano Contreras

Medir la Calidad del Servicio que brinda la empresa Snail
Exporter S.A.C. sus clientes, expresada en dimensiones
especificas.

La prueba contiene 18 items, 8 para analizar la atencién del
cliente, 6 para verificar la fluidez de la comunicacion y 4
para probar si hay la capacitacion del personal.
1,2,3,4,56,7y8

9,10,11,12,13y 14

15, 16,17 y 18

2 jueces expertos

Alfa de Cronbach : 0.935

Colectiva e individual

Clientes mujeres de la empresa Snail Exporter S.A.C.

10 minutos, lo que incluye el periodo de instrucciéon (2
minutos).

Conteo manual y programas informaticos

Bareno obtenido en una muestra piloto de 10 clientes
mujeres de la empresa Snail Exporter S.A.C. edades
comprendidos entre los 18 y 50 afios. Se empleara el
percentil o rango de 20 — 100 estableciendo tres niveles
denominados: Pésimo, Regular y Bueno.

El puntaje interpretado seglin los baremos percentiles o
rangos permite apreciar el nivel de la calidad de atencion.
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3.5.4 Ficha técnica del instrumento que mide la Satisfaccion del Cliente

Nombre
Autor

Proposito

Descripcion

items de fiabilidad
items de competitividad
items de rentabilidad
Validez

Confiabilidad
Administracion

Usuarios

Tiempo de aplicacion
Correccion

Aspectos normativos

Significacion

Cuestionario para medir la Satisfaccion del Cliente
Bachiller Silvio Toscano Contreras

Medir la Satisfaccion del Cliente que reciben los clientes de
la empresa Snail Exporter S.A.C., expresada en dimensiones
especificas.

La prueba contiene 18 items, 6 para comprobar la fiabilidad,
6 para verificar el nivel de competitividad y 6 para examinar
la rentabilidad.

19, 20, 21, 22,23y 24

25, 26, 27, 28,29y 30

31,32,33,34,35y 36

2 jueces expertos

Alfa de Cronbach : 0.872

Colectiva e individual

Clientes mujeres de la empresa Snail Exporter S.A.C.

10 minutos, lo que incluye el periodo de instrucciéon (2
minutos).

Conteo manual y programas informaticos

Bareno obtenido en una muestra piloto de 10 clientes
mujeres de la empresa Snail Exporter S.A.C. edades
comprendidos entre los 18 y 50 afios. Se empleara el
percentil o rango de 20 — 100 estableciendo tres niveles
denominados: Pésimo, Regular y Bueno.

El puntaje interpretado segin los baremos percentiles o
rangos permite apreciar el nivel de la Satisfaccion del
Cliente.




3.5.5 BAREMOS

Atencion al cliente Comunicacion Capacitacion del personal
# de preguntas =6 # de preguntas = 8 # de preguntas = 4
Escala de Likert = 1-5 |Escalade Likert = 1-5 |Escalade Likert = 1-5
Pj minimo = 6 |Pjminimo =8 Pj minimo =4
Pj méximo = 30 |Pjméximo = 40 |Pj maximo = 20
Rango = 25 |Rango = 33 |Rango =17
Intervalo 25/3 = 8.33 |Intervalo 33/3 = 11 |Intervalo 17/3 = 5.67
Nivel Nivel Nivel
Pésimo [ 6,13] Pésimo [ 8,18] Pésimo [ 4, 9]
Regular [14,21] Regular [19,29] Regular [10,15]
Bueno [22,30] Bueno [30,40] Bueno [16,20]
Fiabilidad Competitividad Rentabilidad
# de preguntas = 6 # de preguntas = 6 # de preguntas = 6
Escala de Likert = 1-5 |Escalade Likert = 1-5 |Escalade Likert = 1-5
Pj minimo =6 |Pjminimo =6 |Pjminimo =6
Pj méximo = 30 |Pjméximo = 30 |Pjméaximo =30
Rango = 25 |Rango = 25 |Rango =25
Intervalo 25/3 = 8.33 |Intervalo 25/3 = 8.33 | Intervalo 25/3 = 8.33
Nivel Nivel Nivel

Pésimo [ 6,13]
Regular [14,21]

Bueno [22,30]

Pésimo [ 6,13]
Regular [14,21]

Bueno [22,30]

Pesimo [ 6,13]
Regular [14,21]

Bueno [22,30]
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3.6 VALIDEZY CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Para la validacion y confiabilidad del instrumento se realiz6 una prueba piloto a 10 clientes de la
empresa Snail Exporter S.A.C., para tal fin se utilizé el Alfa de Cronbach, que es un coeficiente
que sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida. En tal sentido, la tabla 1 revela una

fiabilidad estadistica del coeficiente Alfa de Cronbach muy alta para ambas variables.

Tabla 5:
Estadistica de fiabilidad, cuestionario para medir la Calidad del Servicio
Alfa de Cronbach Nro de elementos
0.935 18

Validos = 10 (100%) entonces N= 10
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6:
Estadistica de fiabilidad, cuestionario para medir la Satisfaccion del cliente
Alfa de Cronbach Nro de elementos
0.872 18

Validos = 10 (100%) entonces N= 10
Fuente: Elaboracion propia
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3.7 PLAN DE RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS

3.7.1 Procedimiento de recoleccion de datos
Se elabord un plan detallado de procedimientos que llevé a reunir datos para el propdésito de la
investigacion.

Para elaborar este plan se determin0é: a) Las fuentes y su localizacién, b) Los medios para
recolectar los datos, c) el instrumento a medir la realidad dentro de la empresa, d) Las variables de

la investigacion, e) La muestra y f) Los recursos disponibles.

3.7.2 Procesamiento y andlisis de datos
Se utiliz6 el software estadistico IBM SPSS Statistics v23, el cual analiz6 los datos obtenidos.
Para contrastar la hipétesis se utilizd la prueba de correlacion se Spearman el cual
permitié determinar el grado de relacién entre las dos variables.
Se organiz0 y presento los resultados en tablas de frecuencia y figuras, asimismo, se

realiz6 un andlisis e interpretacion de las mismas.



80

CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 DESCRIPCION DE RESULTADOS

A continuacion se presentan el analisis de los resultados encontrados, en el nivel correlacional de
los datos generales de las variables y sus dimensiones realizados mediante el tratamiento

estadistico en el programa informatico IBM SPSS Statistics v23.



4.1.1 Niveles de la calidad del servicio
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-li-l?\%?ez.de la calidad del servicio segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017.
Nivel Frecuencia Porcentaje
Pésimo 37 20,1
Regular 79 42,9
Bueno 68 37,0
Total 184 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

0,0%

2 Regular

V1 Calidad de servicio

Figura 13: Niveles de la calidad del servicio segun los clientes de la empresa Snail Exporter

S.A.C., 2017
Fuente. Elaboracion propia

En latabla 7 y figura 13 se presentan los niveles de la calidad de servicio segun los clientes de la

empresa Snail Exporter S.A.C., 2017, se aprecia que el 42.93% (79 clientes) indicd un nivel

regular, un 36.96% (68 clientes) que es un nivel bueno y un 20.11% (37 clientes), nos indican que
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el nivel es pésimo. De estos resultados se concluye que la calidad del servicio en la empresa Snail

Exporter S.A.C. es regular.

Tabla 8:
Niveles de atencion al cliente segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017
Nivel Frecuencia Porcentaje
Pésimo 44 23,9
Regular 72 39,1
Bueno 68 37,0
Total 184 100,0
Fuente: Elaboracion propia
40,02
30,09
=
1=
=
s
E SIS [39.13%]
10,0%
0,0%: T T T
Pésimo Regular Bueno
D1 Atencion al cliente

Figura 14. Niveles de la atencidn al cliente segln los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C.,

2017
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 8 y figura 14 se presentan los niveles de la atencion al cliente segin los clientes de la

empresa Snail Exporter S.A.C., 2017, se aprecia que el 39.13% (72 clientes) indic6 un nivel

regular, un 36.96% (68 clientes) que es un nivel bueno y un 23.91% (44 clientes), nos indican que
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el nivel es pésimo. De estos resultados se concluye que la atencion al cliente en la empresa Snail

Exporter S.A.C. es regular.

-Nr?\?el?eg-de la comunicacion segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017
Nivel Frecuencia Porcentaje
Pésimo 33 17,9
Regular 77 41,8
Bueno 74 40,2
Total 184 100,0

Fuente: Elaboracion propia

50,0%
40,0%
=1
s
£ 30,0%
[ 1]
(2]
e
o
20,0% 41.85% 40,22%
10,0% 17 93%
0,0% T T T
Pésimo Regular Bueno
D2 Comunicacion

Figura 15. Niveles de la comunicacion segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C.,
2017
Fuente: Elaboracion propia

En latabla 9 y figura 15 se presentan los niveles de comunicacion segun los clientes de la empresa

Snail Exporter S.A.C., 2017, se aprecia que el 41.85% (77 clientes) indico un nivel regular, un
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40.22% (74 clientes) que es un nivel bueno y un 17.93% (33 clientes), nos indican que el nivel es
pésimo. De estos resultados se concluye que la comunicacion en la empresa Snail Exporter S.A.C.
es regular.

Tabla 10:

Niveles de la capacitacion del personal segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C.,
2017

Nivel Frecuencia Porcentaje
Pésimo 44 23,9
Regular 90 48,9

Bueno 50 27,2

Total 184 100,0

Fuente: Elaboracion propia

S0,0%

40,0%:

30,0%

45,91 %

Porcentaje

20,0%:

10,0%

0,0% T T T
Pésimo Regular Bueno

D3 Capacitacion del personal

Figura 16. Niveles de la capacitacion del personal segun los clientes de la empresa Snail Exporter
S.A.C., 2017

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 10 y figura 16 se presentan los niveles de la capacidad del personal segun los clientes

de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017, se aprecia que el 48.91% (90 clientes) indic6 un nivel
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regular, un 27.17% (50 clientes) que es un nivel bueno y un 23.17% (44 clientes), nos indican que
el nivel es pésimo. De estos resultados se concluye que la capacitacion del personal en la empresa
Snail Exporter S.A.C. es regular.

4.1.2 Niveles de la satisfaccion del cliente

L?\?é?eiﬁe la satisfaccion del cliente segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017
Nivel Frecuencia Porcentaje
Pésimo 37 20,1
Regular 101 54,9
Bueno 46 25,0
Total 184 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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V2 Satisfaccion del cliente

Figura 17. Niveles de la satisfaccion del cliente segun los clientes de la empresa Snail Exporter
S.A.C., 2017

Fuente: Elaboracion propia

En latabla 11 y figura 17 se presentan los niveles de la satisfaccion del cliente segun los clientes

de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017, se aprecia que el 54.89% (101 clientes) indic6 un nivel
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regular, un 25.00% (46 clientes) que es un nivel bueno y un 20.11% (37 clientes), nos indican que
el nivel es pésimo. De estos resultados se concluye que la satisfaccion del cliente en la empresa

Snail Exporter S.A.C. es regular.

-Nr?\?el?egj.e la fiabilidad segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017
Nivel Frecuencia Porcentaje
Pésimo 34 18,5
Regular 89 484
Bueno 61 33,2
Total 184 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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a
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+ 300%
b
=y 48,37%
oo
20,0%
33,15%
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0,0% T T T
Pésimo Regular Bueno
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Figura 18. Niveles de la fiabilidad segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 12 y figura 18 se presentan los niveles de la calidad de servicio segun los clientes de la

empresa Snail Exporter S.A.C., 2017, se aprecia que el 48.37% (89 clientes) indico un nivel
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regular, un 33.15% (61 clientes) que es un nivel bueno y un 18.48% (34 clientes), nos indican que
el nivel es pésimo. De estos resultados se concluye que la fiabilidad en la empresa Snail Exporter

S.A.C. es regular.

L?\?é?ei%e la competitividad segln los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017
Nivel Frecuencia Porcentaje
Pésimo 31 16,8
Regular 85 46,2
Bueno 68 37,0
Total 184 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19. Niveles de la competitividad segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C.,
2017

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 13 y figura 19 se presentan los niveles de la calidad de servicio segun los clientes de la

empresa Snail Exporter S.A.C., 2017, se aprecia que el 46.20% (85 clientes) indico un nivel
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regular, un 36.96% (68 clientes) que es un nivel bueno y un 16.85% (31 clientes), nos indican que
el nivel es pésimo. De estos resultados se concluye que la calidad del servicio en la empresa Snail

Exporter S.A.C. es regular.

L?\?é?e:fj.e la rentabilidad segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017
Nivel Frecuencia Porcentaje
Pésimo 54 29,3
Regular 90 48,9
Bueno 40 21,7
Total 184 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20. Niveles de la rentabilidad segun los clientes de la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017
Fuente: Elaboracion propia

En latabla 14 y figura 20 se presentan los niveles de la rentabilidad segdn los clientes de la empresa

Snail Exporter S.A.C., 2017, se aprecia que el 48.91% (90 clientes) indic6 un nivel regular, un
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29.35% (54 clientes) que es un nivel pésimo y un 21.74% (40 clientes), nos indican que el nivel es
bueno. De estos resultados se concluye que la rentabilidad en la empresa Snail Exporter S.A.C. es

regular.

4.2 CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.2.1 Hipdtesis general

Ho: La calidad del servicio no se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C.

Hi: La calidad del servicio se relaciona positivamente con la satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C.

Nivel de significancia a = .05

Tabla 15:

Prueba de correlacion de Spearman entre el nivel de la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C. 2017

Calidad del Satisfaccion del cliente
servicio

Coeficiente de correlacion 1,000 ,692™
Nivel de ) )

Sig. (bilateral) . ,000
Calidad del servicio

184 184
Rho de Spearman

Nivel de Coeficiente de correlacion ,692™ 1,000
satisfaccion del Sig. (bilateral) ,000
cliente N 184 184

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla 15 el nivel de significancia calculado es igual .000, dicho valor es
menor al nivel de significancia tedrico de 0.05, razon por la cual se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis del investigador, en consecuencia el valor de Rho =.692 por lo que existe una
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correlacion fuerte, finalmente la calidad del servicio se relaciona positiva y fuertemente con la
satisfaccion del cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017.

4.2.2 Hipotesis secundarias 1

Ho: La atencion del cliente no se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C., 2017.

Hi: Laatencion del cliente se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la empresa
Snail Exporter S.A.C., 2017.

Nivel de significancia a = .05

Tabla 16:

Prueba de correlacion de Spearman entre el nivel de la atencion al cliente y la satisfaccion del
cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C. 2017

Atencién al Satisfaccion del cliente
cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,633™
Nivel de . )
] Sig. (bilateral) . ,000
Atencién al cliente
184 184
Rho de Spearman
Nivel de Coeficiente de correlacion ,633™ 1,000
satisfaccion del Sig. (bilateral) ,000
cliente N 184 184

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla 16 el nivel de significancia calculado es igual .000, dicho valor es
menor al nivel de significancia tedrico 0.05, razén por la cual se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis del investigador, en consecuencia el valor de Rho = .633 por lo que existe una
correlacion fuerte, finalmente la atencion al cliente se relaciona positiva y fuertemente con la

satisfaccion del cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017.
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4.2.3 Hipotesis secundarias 2

Ho: La comunicacion no se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la empresa
Snail Exporter S.A.C., 2017.

Hi:: La comunicacion se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la empresa Snail
Exporter S.A.C., 2017.

Nivel de significancia a = .05

Tabla 17:

Prueba de correlacion de Spearman entre el nivel de la comunicacion y la satisfaccion del
cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C. 2017

Comunicacién Satisfaccion del

cliente
_ Coeficiente de correlacion 1,000 ,673™
Nivel de ) )
o Sig. (bilateral) . ,000
Comunicacion
Rho de N 184 184
Spearman _ _ _ Coeficiente de correlacion 673" 1,000
Nivel de satisfaccion ) )
] Sig. (bilateral) ,000
del cliente
N 184 184

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla 17 el nivel de significancia calculado es igual .000, dicho valor es
menor al nivel de significancia tedrico de 0.05, razén por la cual se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la hipotesis del investigador, en consecuencia el valor de Rho = .673 por lo que existe una
correlacion fuerte, finalmente la comunicacion se relaciona positiva y fuertemente con la

satisfaccion del cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017.

4.2.4 Hipotesis secundarias 3

Ho: La capacitacion del personal no se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la

empresa Snail Exporter S.A.C., 2017.
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Hi: La capacitacion del personal se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C., 2017.

Nivel de significancia a = .05

Tabla 18:

Prueba de correlacion de Spearman entre el nivel de la capacitacion del personal y la
satisfaccion del cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C. 2017

Capacitacion  Satisfaccion del cliente

del personal
Nivel de Coeficiente de correlacion 1,000 ,636™
Capacitacion del  Sig. (bilateral) . ,000
personal N 184 184

Rho de Spearman ) o )

Nivel de Coeficiente de correlacion ,636™ 1,000
satisfaccion del Sig. (bilateral) ,000
cliente N 184 184

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la tabla 18 el nivel de significancia calculado es igual .000, dicho valor es
menor al nivel de significancia tedrico de 0.05, razén por la cual se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la hipotesis del investigador, en consecuencia el valor de Rho = .636 por lo que existe una
correlacion fuerte, finalmente la capacitacion del personal se relaciona positiva y fuertemente con

la satisfaccion del cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C., 2017.
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CAPITULO V: DISCUSION

Morales (2003), indica:
En la economia actual, las sociedades industrializadas, y en las que se fija un cierto bienestar
econdmico-social, el consumidor se ha convertido en su piedra angular. En este &mbito gran
parte de la conducta de las personas esté relacionada con la compra, la venta, el uso y la
adquisicion de productos o servicios. En las Gltimas décadas la psicologia del consumidor se
ha convertido en un extenso campo de estudio, consecuentemente la calidad del consumo es
un indice revelador de la disposicion de la economia y del grado de bienestar de los
ciudadanos, teniendo en cuenta, que el estudio de su comportamiento es, ante todo,

importante para el propio consumidor y usuario.



94

Pardo (2002), menciona:
La calidad del servicio y la satisfaccion de los usuarios es una de las principales areas de
estudio del comportamiento de los consumidores y usuarios, dado que el rendimiento de las
organizaciones de servicios es valorado por las propias personas que adquieren y70 utilizan
estos bienes de consumo y/o servicios, por ello los estudios de la calidad del servicio y de la
satisfaccion de los consumidores y usuarios, tienen en comdn la importancia del punto de
vista de los clientes al valorar el producto y el servicio que proporciona la propia
organizacion, para realizar una gestion adecuada de la calidad es necesario conocer que
buscan las personas en su actividad de consumo (p. 56).
El caso materia de investigacion de la presente tesis se desarroll6 en el sector comercial
y analiza la situacion en el desenvolvimiento del personal en la empresa Snail Exporter S.A.C. en
el afio 2016 al haberse detectado problemas en la calidad del servicio y como consecuencia directa
de este problema ha disminuido la satisfaccion de los clientes.
El objetivo de la investigacion es establecer la relacion entre la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C.

1° Enla Tesis de la Universidad Rafael Landivar de México, titulada: “Calidad del Servicio para
aumentar la satisfaccion del cliente de la Asociacion Share, sede Huehuetenando” de Sonia
Reyes Hernandez del afio 2014, donde concluye: Es evidente que la satisfaccion de la calidad del
servicio es aceptable en los aspectos de: Instalaciones 79%, limpieza general 75%, capacitacion del
personal 68%, e informacion adecuada 60%., mientras que hay insatisfaccion en parqueo con el 77%.
Como resultado de la capacitacion de calidad del servicio aplicada, la satisfaccion del cliente fue
calificada como muy satisfactoria especificamente en informacion con el 63%, parqueo con 68%,

instalaciones con 78%, la limpieza general fue calificada como satisfactoria con 71%, y capacitacién
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del personal con 59%, ciertos aspectos disminuyeron ya que no fueron los mismos sujetos encuestados
después del experimento, para verificar con mayor certeza la aplicacion del mismo.

De acuerdo con los resultados se comprueba la hipdtesis operativa, la cual afirma que:
La calidad del servicio si aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE, sede
Huehuetenango, lo cual ayuda al crecimiento integral de la misma, ya que genera que el
colaborador esté atento y brinde un servicio excepcional para que el cliente quede satisfecho.

En la presente investigacion “Calidad del Servicio y Satisfaccion del Cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C. en el distrito de Santiago de Surco — Lima 20167, los resultado
de la encuesta de la variable satisfaccion del cliente se encuentra en la zona de regular lo cual
nos indica que los clientes no estan del todo satisfechos con la Calidad del Servicio.

Contrastando en ambas investigaciones los resultados de las variables se relacionan,
porque refleja que la calidad del servicio se relaciona directamente con la satisfaccién del
cliente. En el resultado se puede apreciar que a mejor calidad del servicio incrementa la

satisfaccion del cliente.

En la Tesis de la Universidad de Piura del Per, titulada: “Medicion de la Satisfaccion del
Cliente en el restaurante La Cabafia de Don Parce” de Juan Antonio Moreno Hidalgo del afio
2012, para optar el titulo Profesional de Licenciado en Administracién de Empresas, donde
concluye: Como punto final al presente informe de satisfaccion, se puede concluir que los
clientes del restaurante “La Cabana de Don Parce” estan satisfechos con el servicio recibido,
la base de esta afirmacion radica en que las medias de todas variables, se han encuadrado en
el concepto de calidad/alta calidad segin el baremo presentado en los datos numeéricos.

Comparando la tesis Medicién de la Satisfaccion del Cliente en el restaurante La Cabafia de

Don Parce y las mencionada anteriormente con la presente tesis. Los resultados de la encuesta
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de la variable Satisfaccion del cliente se encuentran en la zona de regular lo cual indica que

los clientes estin medianamente conformes con el servicio que brinda la empresa Snail
Exporter S.A.C.

Para el contraste de tesis se basa en los resultados de la encuesta de satisfaccion del cliente

donde concluye que el nivel de los indicadores (fiabilidad, competitividad y rentabilidad) es

regular, por lo tanto va tener un efecto medianamente positivo en la empresa Snail Exporter S.A.C.
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CONCLUSIONES

Se encontrd que existe una relacion directa y significativa entre las variables calidad
del servicio y satisfaccion del cliente en la empresa Snail Exporter S.A.C. del
distrito de Santiago de Surco, en el periodo 2016, esta conclusion se obtiene como
resultado del valor de la prueba de correlacion de Spearman, el cual es Rho = 0,692
con un nivel de significancia del 0.01, es decir que la variable Calidad del Servicio

se relaciona positiva y fuertemente con la variable satisfaccion del cliente.

En lo que respecta a la variable 1: calidad del servicio se encontré que los

indicadores atencion del cliente, comunicacion y capacitacion del personal
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obtuvieron un nivel de aceptacion media es decir regular, lo cual repercute
directamente en los clientes de manera un tanto negativa.

El andlisis de los indicadores permite concluir que la calidad del servicio esta
relacionada con la confianza que brinda el personal y con la rapidez que son

atendidos.

La variable 2: satisfaccion del cliente con los indicadores fiabilidad, competitividad
y rentabilidad, obtuvieron el nivel regular, lo que indica que los clientes no estan
del todo satisfechos con el servicio dado por la empresa Snail Exporter S.A.C.

El andlisis de los indicadores permite concluir que la satisfaccion del cliente esta
relacionada con la calidad del servicio brindado por el personal a los clientes, sobre
todo refleja que los clientes no estan del todo satisfechos con la forma de exhibicion
que se tiene y del trato que reciben del personal, pero si los precios y modelos de

los productos les atrae.
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RECOMENDACIONES

PRIMERO: IMPLEMENTAR UNA SECCION DE MEJORA CONTINUA

El presente trabajo de investigacion recomienda que para disminuir los efectos y elementos que
influyen negativamente en la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente se deberia
implementar una seccién con un sistema de mejora continua de la calidad que ayude a mejorar de

manera conjunta a toda la organizacion.

SEGUNDO: IMPLEMENTAR CAPACITACIONES PERIODICAS
Para incrementar la satisfaccion del cliente se recomienda implementar capacitaciones al personal
que esta a cargo de la atencion del cliente, los cuales pueden ser entrenamientos grupales o

individuales, sobre todo en la forma de comunicacion con los clientes, ya que estoy contribuira a
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mejorar el contacto y lograr que sientan que son los mas importantes para la empresa, asi disminuir

las quejas, asi mismo, también crear un ambiente agradable en las instalaciones de la empresa.

TERCERO: IMPLEMENTAR REUNIONES MOTIVACION

Se sugiere hacer reuniones motivacionales 10 minutos antes de empezar la jornada de trabajo,
estan debes estar disefiadas para revitalizar a los empleados y sobre todo a estimularlos a ser
mejores en sus puestos de trabajo. Estas reuniones deben ser rapidas, con mucha energia y
positivas, centrdndose en el aspecto positivo de un mayor rendimiento y la fijacién de metas
superiores. El personal debe de salir de las reuniones motivacionales con la disposicién de

enfrentar su labor con optimismo.
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ANEXOS



ANEXO N° 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA

¢Cual es la relacion entre la
calidad del servicio y la

Determinar la relacién entre la

La calidad del servicio se e Atencion al cliente

satisfaccion del cliente en la g:':ilsdfzic(:jiglnsg[e\llIc(::lli%rzltéaen I relaciona positivamente con la | V1: Calidad del « Comunicacion

empresa Snail Exporter S.A.C., empresa Snail Exporter S.A.C satisfaccion del cliente en la Servicio « Capacitacion del Tipode

en el distrito de Santiago de iodo 2016 | empresa Snail Exporter S.A.C. personal investigacion:

Surco, periodo 2016? periodo ' Basica
Técnicas de

. ESpPeciFicos | ESPECIFlIcos | FspeciFicos [ | ] ccoleccionde
datos:

,Cual es la relacion entre la Definir la relacion que existe La atencion del cliente se EASEsEE

2

atencion al cliente y la entre la atencién del cliente y la | relaciona directamente con la Instrumento:

satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C.?

satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C.

satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C.

¢Cual es la relacion entre la

Determinar la relacion que

La comunicacion se relaciona

Cuestionario, tipo
Likert

Poblacion:
Trescientos

L, . ., . L T . . . ny Fiabilidad i ta (350
comunicacion y la satisfaccion | existe entre la comunicacion y la | directamente con la V2: Satisfaccion il 2 (3%0)
del cliente en la empresa Snail | satisfaccion del cliente en la satisfaccion del cliente en la del cliente Competitividad
Exporter S.A.C.? empresa Snail Exporter S.A.C. empresa Snail Exporter S.A.C. Muestra: Ciento

Rentabilidad cincuenta y cuatro

¢Cual es la relacion entre la
capacitacion del personal y la
satisfaccion del cliente en la
empresa Snail Exporter S.A.C.?

Determinar la relacion que
existe entre la capacitacion del
personal y la satisfaccion del
cliente en la empresa Snail
exporter S.A.C.

La capacitacion del personal se
relaciona directamente con la
satisfaccion del cliente en la
empresa S.A.C.

(184) clientes.

Muestra piloto:
Diez (10) clientes.




ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIARLES DINMEMNSIONES INDICADOEES ITEMS ESCALA Y VALORES
Mivel de atencion al
cliente 1.2y3
CALIDAD DEL J”LTEJEHWTEAL Dercepcion de la ztencifn A+ 3
SEEVICIO Traio con el cliente & Ty 8
Definicion conceptual &Fﬁeﬂdﬁ;ﬂlm =2 ] U :fmmmi de
El:.].'d:]l.nhl._ I Eghll no: indica qul: 0 11v12 .
a calidad SEMCLD B I Fluidez en comuricarss . rll
ariemtzciom gue =zipmen todos los COMUNICACION : . De acuerdo
recurzos v empleados de uma ; caerdo o
empress pera lograr la zatisfaccion Llega al cliemte 13+ 14 I;;ienlﬂadn QmE
de bos cliemtes; esto inchoyve a todas :|
laz persomaz guoe Tabajmm la i _ En da prdo
Enptsy 2o oo 3 e e Prapuscin g peous 15 s
persanzbmente con los clismte: o a :l Totalmente en
las persoma: qus e commumican com CIT T
ellox por medio del telefome, fax, C‘Q‘Pﬁﬁméfrﬁi DEL Personz] conoce los 16 v 17 desacuerdo
carta o de coalquier oira forma”™ productos -
, o
s Perzonal conoce a la 18
BIEpTEsD
Confianza en el trato a
los clisntes 19y 20
SATISFACCTION DEL FIARILITAD Horarios adscnados 21 0 - -
CLIENTE Eegunlnd:l.d en gl irato a 22 23 v 24 acmarda
Definicion conceptual Tipo de eguipe que w=a 23 [1 Deacusrdo
Eotler, B (2001), define “la - . .
satisfarcidn del cliente como el [ COMPETITIVIDAD Procesos de venta 26 ¥ 27 0 i de acusrdo ui en
nivel del estado de nimo de una Caonoce a To: 28, 29 v 30 FaaCHEn
persons que resulta de comparar competidores : ] Endesacuerds
al rendimiente percibido ds un Persenal conoce
producto o servicie com sus I:I:E-I:I.I'_'ﬂJElll:Eﬂd.E la i1 [l Toratmente en
o L] a EE%
axpectativas’ (pag. 400. RENTABILIDAD = T2 calidad del 3733 desammerdo

prodacta

Producto a buen precio

34,35 v 36
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ANEXO 3: MODELO DE INSTRUMENTO PRESENTADO A LOS EXPERTOS PARA SU EVALUACION

CUESTIONARIO

Orden

Pregunta

Valoracion

Totalments de

De acuerdo

Nide acuerdo ni

en dessug rdo

Fin desacue rdo

Totalments en

desacuerdo

VARIABLE 1: Calidad de Servicio

DIMENSION 1: Atencién al cliente

Considera que la atencion recibida fue lo esperado

Considera que el nivel de atencion del personal es optimo

Se siente satisfecho con el servicio recibido

Considera que el personal es amistoso y servicial

Considera que la atencion es igual para todos los clientes

Considera que el personal le responden adecuadamente aun estando
ocupados

Considera que el personal no le hace gestos al respondetle

o|=1| & |h|d=|w|ta]=

Considera que el personal tiene buen trato con los clientes

DIMENSION 2: Comunicacién

9 |Considera que el personal absuelve de inmedianto cualguier consulta

10 |Considera que el personal describe los productos correctamente

Considera que el personal explica la calidad de los materiales usados en la

11 confeccion de los productos

Considera que el personal explica la diferencia del uso del producto para cada

12 - -
ocasion

13 |Considera que el personal le hace sentir bienvenido a la empresa

14 |Considera que el personal tiene llegada al cliente

DIMENSION 3: Capacitacién del personal

15 |Considera que el personal le infonna adecuadamente 1a informaciéon solicitada

Considera que el personal ayvuda a elegir un producto de acuerdo a sus

16
necesidades

Considera que el personal sugiere un modelo de los productos segiin sus

17
necesidades

18 |Considera que el personal conoce la empresa en su totalidad

VARIABLE 2: Satisfaccion del cliente

DIMENSION 1: Fiabilidad

19 |Considera que el personal da confianza al atenderlo

Considera que el personal transmite fiabilidad al oftecer los diferentes

20
productos que tiene la empresa

Considera que el horario de atencion del personal es adecuada a sus

21 necesidades

22 |Considera que el personal transmite seguridad al momento de atenderlo

23 |Considera que el personal explica con certeza las caracteristicas del producto

Considera que el personal indica con veracidad las ventajas deluso de cada

24
modelo de los productos

DIMENSION 2: Competitividad

25 |Considera que los exhibidores de los productos son adecuados

26 |Considera que los procesos de venta de los productos es optimo

Considera que el personal conoce las tendencias del uso de los productos

27 s
para cada ocasion

28 |Considera que el personal conoce a los competidores de la empresa

29 |Considera que la marca es conocida en el mercado

30 |Considera que los productos que tiene la empresa son innovadoras

DIMENSION 3: Rentabilidad

31 |Considera que el personal conoce otros puntos de venta que tiene la empresa

Considera que el personal conoce la calidad de los productos que oftece la
empresa

32

Considera que el personal conoce la calidad de los materiales usados en los

33 productos

Considera que el personal expresa que los precios de los productos

34
responden alas 3B (bueno, bonito v barato)

35 |Esta conforme con la calidad de nuestro producto

36 |Considera que los productos que cuenta la empresa tienen buen precio




ANEXO 4: MODELO DE INSTRUMENTO PARA SER USADO EN CLIENTES

La siguiente es una encuesta para medir algunos indicadores orientados hacia los clientes de la Snail Exporter S.A.C.

Por favor responda con objetividad

Valoracion

<5} s o o [

[ = o S Bl = L o

p i Lol B | L |&€8

2 regunta c Bl o |[@ 3 S o

S £zl 3|88 8 |23
= o < < B D E =
S © <3} L S| O S 3
o (a)] o = = o o
— = o L =

1 |Considera que la atencién recibida fue lo esperado

2 |Considera que el nivel de atencién del personal es 6ptimo

3 |Se siente satisfecho con el servicio recibido

4 |Considera que el personal es amistoso y servicial

5 |Considera que la atencién es igual para todos los clientes

6 |Considera que el personal le responden adecuadamente aun estando ocupados

7 |Considera que el personal no le hace gestos al responderle

8 |Considera que el personal tiene buen trato con los clientes

Considera que el personal absuelve de inmedianto cualquier consulta

10

Considera que el personal describe los productos correctamente

11

Considera que el personal explica la calidad de los materiales usados en la
confeccion de los productos

12

Considera que el personal explica la diferencia del uso del producto para cada
ocasién

13

Considera que el personal le hace sentir bienvenido a la empresa

14

Considera que el personal tiene llegada al cliente

15

Considera que el personal le informa adecuadamente la informacion solicitada

16

Considera que el personal ayuda a elegir un producto de acuerdo a sus
necesidades

17

Considera que el personal sugiere un modelo de los productos seglin sus
necesidades

18

Considera que el personal conoce la empresa en su totalidad

19

Considera que el personal da confianza al atenderlo

20

Considera que el personal transmite fiabilidad al ofrecer los diferentes
productos que tiene la empresa

21

Considera que el horario de atencién del personal es adecuada a sus
necesidades

22

Considera que el personal transmite seguridad al momento de atenderlo

23

Considera que el personal explica con certeza las caracteristicas del producto

24

Considera que el personal indica con veracidad las ventajas del uso de cada
modelo de los productos

25

Considera que los exhibidores de los productos son adecuados

26

Considera que los procesos de venta de los productos es 6ptimo

27

Considera que el personal conoce las tendencias del uso de los productos para
cada ocasion

28

Considera que el personal conoce a los competidores de la empresa

29

Considera que la marca es conocida en el mercado

30

Considera que los productos que tiene la empresa son innovadoras

31

Considera que el personal conoce otros puntos de venta que tiene la empresa

32

Considera que el personal conoce la calidad de los productos que ofrece la
empresa

33

Considera que el personal conoce la calidad de los materiales usados en los
productos

Considera que el personal expresa que los precios de los productos responden
a las 3B (bueno, bonito y barato)

35

Esta conforme con la calidad de nuestro producto

36

Considera que los productos que cuenta la empresa tienen buen precio
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Estimado (a) cliente de la empresa Snail Exporter S.A.C., la siguiente encuesta mide algunos
indicadores para implementar una estrategia orientada hacia el cliente. Por favor responder con

ANEXO 5: MODELO DE ENCUESTA (CUESTIONARIO LIKERT)
ENCUESTA DE INVESTIGACION

objetividad.

Edad: De 18 a 50 afios

Sexo: Femenino

111

1. ¢Considera que la atencion recibida fue lo esperado?

[]

I N R I A

2. ¢Considera que el nivel de atencién del personal es 6ptimo?

N I N I A R

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

3. ¢ Se siente satisfecho con el servicio recibido?

N O I O B

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

4. ¢Considera que el personal es amistoso y servicial?

I I R A

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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. ¢Considera que la atencién es igual para todos los clientes?

(N N I I O

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

. ¢Considera que el personal le responde adecuadamente aun estando ocupados?

I N N I A

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

. ¢Considera que el personal no le hace gestos al responderle?

(N O I A O

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

. ¢ Considera que el personal tiene buen trato con los clientes?

N O I O A

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

. ¢Considera que el personal absuelve de inmediato cualquier consulta?

N O I O R

Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo



10.¢ Considera que el personal describe los productos correctamente?
[ | Totalmente de acuerdo
|| Deacuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
|| En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo
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11. ;Considera que el personal explica la calidad de los materiales usados en la confeccion de los productos?

[ | Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

I I R N A

Totalmente en desacuerdo

12. ¢Considera que el personal explica la diferencia del uso del producto para cada ocasion?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

I R A

En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

13.¢Considera que el personal le hace sentir bienvenido a la empresa?
[ ] Totalmente de acuerdo
[ ] Deacuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

14.; Considera que el personal tiene llegada al cliente?
| ] Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

I O O O

Totalmente en desacuerdo



15.¢ Considera que el personal le informa adecuadamente la informacion solicitada?
] Totalmente de acuerdo
] De acuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

| | Totalmente en desacuerdo

16.¢ Considera que el personal ayuda a elegir un producto de acuerdo a sus necesidades?
] Totalmente de acuerdo
] De acuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

17.¢Considera que el personal sugiere un modelo de los productos segun sus necesidades?
[ ] Totalmente de acuerdo
[ ] Deacuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

18.¢Considera que el personal conoce la empresa en su totalidad?
[ ] Totalmente de acuerdo
[ ] Deacuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

19.¢Considera que el personal da confianza al atenderlo?
| ] Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

I R I O

Totalmente en desacuerdo
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20.¢Considera que el personal transmite fiabilidad al ofrecer los diferentes productos que tiene la
empresa?
[ ] Totalmente de acuerdo
] Deacuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

| | Totalmente en desacuerdo

21.;Considera que el horario de atencion del personal es adecuada a sus necesidades?
[ ] Totalmente de acuerdo
[ ] Deacuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

22.¢Considera que el personal transmite seguridad al momento de atenderlo?
] Totalmente de acuerdo
[ ] Deacuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

23.¢Considera que el personal explica con certeza las caracteristicas del producto?
[ ] Totalmente de acuerdo
[ ] Deacuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

24. ;Considera que el personal indica con veracidad las ventajas del uso de cada modelo de los productos?
[ ] Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

I I R I A

Totalmente en desacuerdo
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25.¢ Considera que los exhibidores de los productos son adecuados?

[]
[]
[]
[]
[]

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

26.¢Considera que el proceso de venta de los productos es éptimo?

[]
[]
[]
[]
[]

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

27.¢Considera que el personal conoce las tendencias del uso de los productos para casa ocasion?

[]
[]
[]
[]
[]

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

28.¢ Considera que el personal conoce a los competidores de la empresa?

[]
[]
[]
[]
[]

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

29.¢Considera que la marca es conocida en el mercado?

[]

I O O O

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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30.¢Considera que los productos que tiene la empresa son innovadoras?
] Totalmente de acuerdo
] De acuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

31.¢Considera que el personal conoce otros puntos de venta que tiene la empresa?
] Totalmente de acuerdo
] De acuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

32.¢Considera que el personal conoce la calidad de los productos que ofrece la empresa?
[ ] Totalmente de acuerdo
] De acuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

33.¢;Considera que el personal conoce la calidad de los materiales usados en los productos?
[ ] Totalmente de acuerdo
] De acuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
|| En desacuerdo

] Totalmente en desacuerdo

34.¢;Considera que el personal expresa que los precios de los productos responden a las 3B (bueno, bonito
y barato?

[ ] Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

I I R A

Totalmente en desacuerdo
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35.¢ Esta conforme con la calidad de nuestros productos?
[ ] Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo
] De acuerdo
[ ] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
] En desacuerdo

[ | Totalmente en desacuerdo

36.¢Considera que los productos que cuenta la empresa tienen buen precio?
[ ] Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

I I R N A

Totalmente en desacuerdo



ANEXO N° 6

VALIDACION DE INSTRUMENTOS




DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres:
Cargo e Institucion donde labora:

VALIDACION DE INSTRUMENTO

asete) Suew o,

/ .'Docnﬁé EhIOH MTT

Nombre del Instrumento: CUESTIONARIO
Investigador: SILVIO TOSCANO CONTRERAS

Deficiente | Regular | Bueno | MuyBueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21.40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
Esta formulado con lenguaje
1. CLARIDAD Y yO

2. OBJETIVIDAD

Esta expresada en conducta
observada.

/0

3. ACTUALIDAD

Adecuada al avance de la
ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION

Existe una organizacion
l6gica.

20
B/

5. SUFICIENCIA

Comprende los aspectos de
cantidad y claridad.

90

Adecuado  para  valorar

6. INTENCIONALIDAD | aspectos ~ del  sistema 7 Z
Administrativo.
Basados en  aspectos

7.CONSISTENCIA | tedricos cientificos de la 30
Administracion.
Entre los indices,

8. COHERENCIA indicadores ~ y  las S 7@
dimensiones.

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al
propésito del diagnostico.

OPINION DE APLICABILIDAD:

XW

PROMEDIO DE VALORACION:

hi4

Lima, 24 de Mayo, dek 2017

4

Firma del gxperto
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VALIDACION DE INSTRUMENTO

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres:
Cargo e Institucion donde labora:

DIAZ ECHENIVE MELHL pnked

Doun/e

Nombre del Instrumento: CUESTIONARIO
Investigador; SILVIO TOSCANO CONTRERAS

INDICADORES

CRITERIOS

Deficiente
0-20%

Regular
21-40%

Bueno
41-60%

Muy Bueno
61-80%

Excelente
81-100%

1. CLARIDAD

Esta formulado con lenguaje
apropiado.

2. OBJETIVIDAD

Esta expresada en conducta
observada.

v

3. ACTUALIDAD

Adecuada al avance de la

Z

ciencia y tecnologia.
: Existe una organizacion
4. ORGANIZACION loica. \/
Comprende los aspectos de ‘
5, SUFIEAENI cantidad y claridad. \/

6. INTENCIONALIDAD

Adecuado para  valorar
aspectos  del  sistema
Administrativo.

9. METODOLOGIA

propdsito del diagnéstico.

|
|

Basados en  aspectos .
7. CONSISTENCIA | tedricos cientificos de la v
Administracion. :
Entre los indices, 4
8 COHERENCIA | indicadores  y  las v
' dimensiones. |
La estrategia responde al ; " \

Il.  OPINION DE APLICABILIDAD: E/ /M]Ln/mmé v &#AOL;Z(‘ 7[)4;/
de owtbiF 5 | ks puecd it 1wl

o ropndes /wfyévaw/i :

PROMEDIO DE VALORACION:

§%

Lima, 24 de Mayo del 2017

Hﬁ‘a défxpertb
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ANEXO 7: CARTA DE PRESENTACION DEL INVESTIGADOR A LA EMPRESA




ANEXO 8: MATRIZ DE LA BASE DE DATOS

BASE DE DATOS
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