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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, estudia la incidencia de la Calidad del
Servicio en la Satisfaccion de los Clientes de la Empresa FABICENTER SAC.
de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 2017; el proposito del mismo,
consistid en conocer la relacion que existe entre estas dos variables, y asi
poder contribuir a mejorar la calidad de servicio brindado por parte de los

trabajadores de la empresa.

Uno de los problemas principales por la cual se opta desarrollar la
presente investigacion es porque existe una baja calidad de atencion a los
clientes dentro de las empresas del rubro textil en la region, porque a diario se
puede ver quejas de los clientes referente a casos de mala atencién a la
solicitud de los mismos, es decir, no hay solucion a sus pedidos, mucha
demora en la atencion, trabajadores con poca capacidad; entre otros

problemas.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER SAC., para la cual se aplicé los cuestionarios para recopilar la
informacion y a través del coeficiente de Correlacion de Pearson se determiné
que existe una relacién significativa entre las dos variables, quiere decir que
se tiene que ofrecer una adecuada calidad de servicio para que la satisfaccion

de los clientes sea mejor.

La presente investigacion se realiz6 a través de la técnica de encuesta,
usando como instrumento un cuestionario de 32 preguntas, de las cuales 20
preguntas fueron para la variable calidad de servicio y 12 preguntas para la
variable satisfaccién del cliente, la cual fue aplicada a una muestra de 103

clientes.

Por todo lo antes expuesto, podemos determinar de acuerdo al trabajo de

investigacién realizado, que, es muy importante la calidad en los servicios en



la atencion al cliente, en la cual esta incluido la (capacidad de respuesta,
cortesia y competencias personales) para la mejor satisfaccion de los mismos,
de este factor muy importante depende el concepto que tendran los clientes.
Por ello no se debe dejar de lado la calidad de servicio, porque los clientes
son la razon de ser de la empresa, sin ellos la empresa no existiria, peor si

dejarian de comprar los productos de la misma.

Palabra Clave: calidad, servicio, satisfaccion, cliente, cortesia.



ABSTRACT

The present investigation work, studies the incidence of the Service
Quality in the Satisfaction of the Customers of the FABICENTER SAC
Company. from the city of Pucallpa, 2017; the purpose of the same, was to
know the relationship between these two variables, and thus be able to
contribute to improving the quality of service provided by the workers of the

company.

One of the main problems for which it is decided to develop this research
is because there is a low quality of customer service within the companies of
the textile industry, because every day you can see complaints from customers
about cases such as not attended his request, there is no solution to his
requests, a lot of delay in the attention, the workers are incapable and among

other problems.

The objective of the research was to determine the relationship between
the quality of service and the satisfaction of the clients of the FABICENTER
SAC. Company, for which the questionnaires were applied to collect the
information and through the Pearson correlation coefficient was determined
that there is a significant relationship between the two variables, means that an
adequate quality of service has to be offered so that customer satisfaction is
better.

The present investigation was carried out through the survey technique,
using as a tool a questionnaire of 32 questions, of which 20 questions were for
the quality of service variable and 12 questions for the customer satisfaction

variable, which was applied to a sample of 103 customers.

For all the above, we can determine, according to the research work
carried out, that the quality of the services in customer service is very
important, in which the (response capacity, courtesy and personal

competences) is included for the better satisfaction of them, this concept

Vi



depends on the concept that customers will have. Therefore, quality of service
should not be ignored, because customers are the company's reason for
being, without them the company would not exist, worse if they would buy the

products of it.

Keyword: quality, service, satisfaction, customer, courtesy.
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INTRODUCCION

En la actualidad, existe una cierta unanimidad en que el atributo que
contribuye fundamentalmente a determinar la posicion de la empresa a largo
plazo es la opinion de los clientes, sobre el producto o servicio que reciben.
Resulta obvio que, para que los clientes se formen una opinidén positiva, la
empresa debe satisfacer todas sus necesidades y expectativas. Es lo que se
conoce como calidad del servicio. Por tanto, si satisfacer las expectativas
del cliente es tan importante como se ha mencionado, entonces es necesario
disponer de informacion adecuada sobre los clientes, que contenga aspectos
relacionados con sus necesidades, con los atributos en los que se fijan para

determinar el nivel de calidad conseguido.

La calidad, y méas concretamente la calidad del servicio, se esta
convirtiendo en nuestros dias en un requisito imprescindible para competir en
las organizaciones comerciales de todo el mundo, ya que las implicaciones que
tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto como en el largo plazo, son
muy positivas para las empresas envueltas en este tipo de procesos. De esta
forma, la calidad del servicio se convierte en un elemento estratégico que
confiere una ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo a aquellas que

tratan de alcanzarla.
Es por ello, que el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo

principal determinar el nivel de relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de

Xiii



Pucallpa, Departamento de Ucayali, 2017, y asi poder demostrar si existe una

relacion positiva entre las dos variables mencionadas.

En tal sentido, para su presentacion el estudio ha sido estructurado en

cinco capitulos:

En el Capitulo I, se describe la realidad problematica, la delimitacion de la

investigacion, asi como los problemas y objetivos.

El Capitulo Il, estd compuesto por el marco teérico, fundamentacion
conceptual y el marco referencial, con sus respectivos autores y analisis;
ademas, estad compuesto por las hipotesis de estudio, las variables y su

operacionalizacion.

El Capitulo lll, estd compuesto por la metodologia de la investigacion,
modalidad, tipos de investigacion, técnicas e instrumentos, poblacién y muestra

del objeto de estudio, procedimientos y procesamientos de la informacion.

En el Capitulo IV, se presentan los resultados de la investigacién, donde se

exponen los cuadros y graficos estadisticos de cada variable en estudio.
Y por ultimo en el Capitulo V, se expone las discusiones, conclusiones y

recomendaciones de la investigacion, como también los autores bibliograficos

consultados para este importante trabajo de investigacion.

Xiv



1.1

CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

En la actualidad, la mayoria de empresas no ponen énfasis en
satisfacer al cliente en el tema de producto, atencién e infraestructura,
para que pueda considerarse un factor en el incremento de sus ventas.
La falta de responsabilidad, compromiso, capacitacién, personal no
adecuado genera un desbalance en las ventas; es por ello que en
Europa muchas empresas tienen como objetivo clave el brindar una
excelente calidad de servicio y satisfaccion de sus clientes, para ser

altamente competitivas.

En el Perd, muchas empresas se ven obligadas a cerrar sus locales
por no llegar a sus objetivos y metas trazadas generando un déficit en
las mismas, esto se debe a diferentes factores, entre los cuales se
encuentran la calidad de servicio que brindan y la satisfaccion que
experimentan sus clientes. La empresa FABICENTER SAC. se dedica a
principalmente a la venta de ropa interior, como toda empresa a lo largo
de su vida cada vez desea incrementar mas sus ventas y tener mayor
rentabilidad esto se ve afectado en muchas ocasiones por la falta de
capacitaciéon de su personal y el desinterés de satisfacer al cliente, lo

cual genera efectos negativos en las ventas.



La regién de Ucayali no es ajena a esta realidad, es decir, existen
muchas empresas que pasan por la misma problemética, ya que el
cliente ha percibido, que el empleado no cumple con el tiempo de
atencion prometido, tampoco con la atencion e interés que se le debe de
brindar, generando malestar y descontento de parte de los clientes,
referido a la atencion de la calidad del servicio.

La empresa FABICENTER SAC. se encuentra ubicada en el centro
de la ciudad de Pucallpa y se dedica principalmente a la
comercializacion de ropa interior, la misma que necesita cubrir las
multiples necesidades de los clientes que compran sus productos,
satisfaciendo al cliente y superando sus expectativas. Mencionado lo
anterior se vio conveniente analizar el nivel de la calidad de servicio y
como incrementa la satisfaccion de los clientes; y por ende las ventas de

la empresa.

Ante la problematica planteada, se realiza el presente trabajo de
investigacion que tiene por objetivo determinar la relacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER S.A.C., durante el afio 2017, y como resultado se
encontrara informacion relevante, que permitira a la gerencia de la
empresa tomar decisiones especificas para atender la carencias

presentadas por parte de los clientes.

Todas las razones que se han expuesto fueron suficientes
argumentos, para haber tomado como desafio el desarrollo de la
presente investigacion. Finalmente, bajo estas perspectivas se formulo

el siguiente problema:



1.2.

Formulacion del problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema principal:

¢ Cuédl es la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER S.A.C.

de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 20177

Problemas especificos:

e ¢ Cual es la relacion que existe entre los elementos tangibles y
la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 20177

e (Cual es la relacibn que existe entre la confiabilidad y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 20177

e Cudl es la relacion que existe entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio
20177

e (Cual es la relacion que existe entre la seguridad y la
satisfaccion de los clientes del centro de la empresa
FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afo
20177

e (Cual es la relacion que existe entre la empatia y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 20177



1.3.

Objetivos de la investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo general:

Determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio
y la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER

S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 2017.

Objetivos especificos:

e Identificar la relacidon que existe entre los elementos tangibles
y la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 2017.

e Identificar la relacion que existe entre la confiabilidad y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER

S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 2017.

e Determinar la relacibn que existe entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccidbn de los clientes de la empresa
FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio
2017.

e Determinar la relacibn que existe entre la seguridad y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER

S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 2017.

e Analizar la relacion que existe entre la empatia y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER

S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el afio 2017.



1.4.

Justificacion del estudio

Tedrica

El presente trabajo de investigacion es importante porque la
afirmacion tedrica permite identificar la relacion de calidad de
servicio y satisfaccion de los clientes, utilizando como herramienta
de medicion la encuesta, y teniendo en cuenta ciertos aspectos que
permitirdan medir la relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes, de manera que se puedan corregir
aguellos puntos criticos del nivel de calidad de servicio y satisfaccion
del cliente de la empresa FABICENTER SAC. que esta ubicado en
el ciudad de Pucallpa, durante el afio 2017.

Metodolégica

Siendo una investigacion de tipo descriptiva y de disefio no
experimental transversal, los resultados se obtendran en base a
informacion sobre la relacidén de la calidad del servicio y satisfaccion
de los clientes en la empresa FABICENTER S.A.C.

El instrumento para obtener los datos esta disefiado a través de
la aplicacion de encuestas a los clientes en la empresa
FABICENTER S.A.C de la ciudad de Pucallpa.

Institucional

La informacion obtenida sera relevante para la gerencia de la
empresa FABICENTER S.A.C, para que conozcan los factores
claves que perjudican la calidad de servicio y la satisfacciéon de los
clientes. Ademas ayudara a tener un mejor enfoque empresarial
hacia el cliente, debido a que ellos son la razén de ser de cada

organizacion.

Por otra parte se fomentara la capacitacion del talento humano

de la organizacién, asimismo el presente trabajo es un referente



1.5.

para poder aplicarlo en otras empresas y/o instituciones dentro o
fuera de la region de Ucayali.

e Social
En el aspecto social este trabajo pretende brindar un aporte a los
administradores de las empresas de venta y/o confeccion de ropas
interiores, ya que gracias a los resultados de la investigacion ellos
podran orientarse y corregir los puntos débiles y fortalecer sus
habilidades en las empresas para que su calidad de servicio y

satisfaccion de los clientes sea mejor.

Limitaciones de la investigacion

Toda actividad humana tiene sus limitaciones, la investigacion por
ser una actividad de tipo intelectual no es ajena a esta realidad. En este
sentido, para la elaboracion del presente trabajo se encontraron las

siguientes limitaciones:

e En el orden temporal, se estudiara Unicamente de qué manera se
relaciona la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes en
la empresa FABICENTER S.A.C., seria ideal para la obtencion de
mejores resultados que el tiempo de la investigacion sea lo mas

prolongado posible.

e En cuanto a la amplitud, nuestro estudio se circunscribira

Gnicamente con los clientes de la empresa FABICENTER S.A.C.

e En el aspecto metodoldgico, por ser una investigacion no
experimental, transversal, no se manipulara ninguna variable. Por
ello, los resultados responderan solo al momento, las cuales

pueden variar segun el contexto actual.



2.1

CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio

En el trabajo de investigacién se realiz6 un andlisis profundo de
documentos de investigacion en fuentes bibliograficas y trabajos de
investigacion (tesis) referentes al objeto de estudio, presentamos los

siguientes antecedentes investigativos:

2.1.1. Nivel internacional:

Galarza, D. (2012), en su tesis titulada: “El Servicio
Postventa de ropa jean y su incidencia en la satisfacciéon del
cliente de la Empresa Textil Parmitex del Canton Pelileo”,
desarrollada en la Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato — Ecuador. La presente
investigacion tuvo como propadsito estructurar un Plan de Servicio
Postventa y plantear las estrategias que serviran para llevar a
cabo de la mejor manera la postventa en la Empresa Textil
Parmitex, dicho planteamiento surge con la necesidad que tiene la
empresa de fidelizar a sus clientes e incrementar la cartera de
compradores logrando su satisfaccion cada vez que adquieren las
prendas que fabrica la empresa, evitando de esta manera que
opten por productos sustitutos o prefieran a la competencia, la

cual es cada vez mas fuerte en este sector.



En tal sentido, la investigacion llegd a las siguientes

conclusiones:

e Los clientes en la actualidad son muy exigentes y dificiles de
satisfacer; la empresa tiene actividades que le falta
completar para lograr la satisfaccion total de los clientes y su
lealtad.

e La primera linea de productos de la empresa estan
orientadas a cubrir necesidades de moda, la empresa no
tiene una fructifera relacion con los clientes que le permita
conocer necesidades prioritarias que tienen otras personas.

e La empresa no esta aplicando acciones planificadas para
realizar contacto con los clientes, es un aspecto importante
para tener al cliente satisfecho desde que inicia hasta mucho
después de la venta, e incrementar las utilidades de la
empresa.

e La empresa no cuenta con un proceso de servicios de
postventa, motivo por el cual los clientes no estan conformes
con la atencion que ellos reciben al finalizar su compra, y la

manera que se relacionan con ellos.

Arias, B. (2010), en su tesis titulado: “Disefio de un Manual
de Atencion al Cliente para elevar la Calidad del Servicio en la
tienda de ropa Punto de la Economia” desarrollada en la
Facultad de Direccion de Empresas Carrera Administraciéon de
Negocios de la Universidad Regional Autbnoma de Los Andes —
Ecuador. Dicha investigacion tuvo como propdésito el perfecciona
miento de las técnicas de ventas y atencion al cliente que las
empresas requieren para brindar un servicio de calidad a sus
clientes. Bajo estos antecedentes podemos concluir que mediante
estas herramientas administrativas podemos realizar el cambio
gue necesita la empresa para competir y alcanzar sus objetivos

empresariales y financieros.



e Concluimos que en la tienda de ropa punto de la economia
se necesita mejorar la atencion al cliente por parte de los
vendedores de la empresa.

e Es necesario realizar un plan de capacitacién técnica para
los vendedores de la tienda.

e Es preciso comprometer al personal de ventas y orientarlo

hacia el mejoramiento del trato que tiene hacia los clientes.

Escobar, R. (2013), en su tesis titulada: “La calidad de ropa
de recién nacidos y la satisfaccion de los clientes en la
ciudad de Tulcan”, desarrollado en la Escuela de Administracion
de Empresas y Marketing de La Universidad Politécnica Estatal
del Carchi — Ecuador. La investigacibn tuvo como objetivo
determinar el nivel de incidencia de la calidad en la ropa para
recién nacido sobre la satisfaccion de los consumidores de la
ciudad de Tulcan. En tal sentido se llegd a las siguiente
conclusion: Es de vital importancia para la empresa y el sistema
de calidad implantado, la gerencia conjuntamente con el
supervisor de calidad deben tener conocimiento sobre lo que
opinan los consumidores del producto, su grado de aceptacion y
satisfaccion al momento de compra, para ello es indispensable
realizar un seguimiento de los clientes que nos permita conocer
gue opinan del producto. Para conocer mas de cerca sus

diferentes opiniones es necesario aplicar lo siguiente:

e Mantener una comunicacion directa con el cliente.

e Realizar algun tipo de cuestionario, para la obtencion de mas
informacion.

e Mediante el detalle de quejas y sugerencias darles un muy
buen uso.

e Procedimiento de quejas y sugerencias, y cuestionario de

satisfaccion del producto.



2.1.2. Nivel nacional:

Gutiérrez, P. (2017). En su tesis titulada: “Calidad de
servicio y el nivel de satisfaccion de los clientes de la
empresa Fly boutique de la ciudad de Trujillo en el ano 2017”.
de la Escuela Profesional de Administracion de Ila
Universidad Privada Antenor Orrego — Trujillo. La finalidad de la
investigacion fue determinar el grado de satisfaccion de los
clientes de Fly boutique con el propésito de plantear alternativas
de mejora, asimismo también servira para identificar los factores,
ademas de la calidad del servicio influyen en el nivel de
satisfaccion de los clientes y asi poder reforzarlas para
convertirlas en ventajas competitivas. Llegando a las siguientes

conclusiones:

e La calidad del servicio se muestra que el cliente esta
satisfecho, los trabajadores tienen que ser amables tener
suficientes conocimiento para responder algunas dudas del
producto o servicio, el 56% de los clientes estan de acuerdos
con la calidad de la empresa.

e Las dimensiones de calidad de servicio son (Tangible,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia).
Sobre los materiales relacionados con el servicio de la
empresa son visualmente atractivos y siempre se le cumple
en el tiempo prometido al momento de realizar su pedido.

e Las estrategias de calidad de servicio dan una buena
atencion al cliente, comprender sus necesidades especificar
por partes de los trabajadores de la empresa y siempre
atender al publico en horario que sea conveniente hacia

ellos.
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Ullauri, L. (2012). En su tesis titulada: “Nivel de satisfaccion
de los clientes respecto a la calidad de servicio que brinda la
empresa por departamentos Oechsle en comparacion a la
empresa por departamentos Saga Falabella en el distrito de
Trujillo”, de la Escuela Académico Profesional de Administracion
de la Universidad Nacional de Trujillo. El presente trabajo de
investigacion se llevo a cabo con la finalidad de proponer
estrategias para mejorar y fortalecer la calidad del servicio
brindado por las tiendas comerciales Saga Falabella y Oechsle
del distrito de Trujillo buscando la mejor satisfaccion del cliente.

Llegando a las siguientes conclusiones:

e Ambas tiendas comerciales deberan poner a disposicion del
cliente un buzén de quejas y sugerencias, lo cual lo hace
confidencial y permite al publico expresar libremente sus
ideas de mejora en la atencion y servicio; Oechsle
actualmente cuenta con un libro de reclamaciones, pero el
llenarlo no lo hace tan confidencial.

e Algunos reclamos efectuados por los clientes de la Tienda
por departamentos Oechsle del distrito de Trujillo en su
mayoria son por las largas colas que se originan en las
fechas de pagos los cuales se realizan en las cajas de toda
la tienda, generando malestar para aquellos que desean
pagar sus cuotas con aquellos que compran los productos
de la tienda originando cuellos de botella para la atencion;
muy diferente a lo mostrado por la Tienda por
departamentos Saga Falabella ya que cuentan con su propio
Banco en donde se realizan estos pagos.

e Se muestra deficiente la técnica del merchandaising en
ambas tiendas comerciales, lo que origina que el cliente
haga comparaciones con aquella que si le brinda al

momento de haber efectuado su compra.
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Cabel, A. (2016). En su tesis titulada: “Satisfaccion del
cliente y su efecto en las Ventas de la tienda Lippi en el
mercado Trujillano ano 2016”, de la Escuela Académico
Profesional de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo —
Trujillo. El presente estudio de investigacion, se realizé con la
finalidad de analizar la satisfaccién del cliente que compra ropa
deportiva y su efecto en las ventas de la tienda Lippi en la ciudad

de Trujillo afio 2016. Llegando a las siguientes conclusiones:

e La satisfaccién del cliente de la tienda Lippi, muestra que
tiene un nivel de satisfaccion alto que se encuentran
satisfechos los clientes, se refleja en el comparativo del
cuadro de ventas del afo 2015 y 2016 que muestra un
incremento en las ventas en un promedio de 18 % dado que
la satisfaccion y las dimensiones se encuentran en un nivel
alto.

e En la tienda se puede apreciar que en el comparativo del
afilo 2015 al 2016 de mes a mes ha incrementado
favorablemente las ventas, siendo en los meses de enero y
julio mas representativos, respecto al avance mensual del
2015 a 2016 en el transcurso de Enero a Setiembre se vio
incrementado en un 18 % en comparacion al afio anterior,
por ende se puede determinar que el producto y el servicio
siempre afectan las ventas ya sea por un mal producto
ofrecido 0 un pésimo servicio se pierde un cliente y no se
puede recuperar, se demuestra a través de medir su
satisfaccion.

e Se propuso un plan de accion para las posibles deficiencias
en el tiempo de 6 meses, para mejorar los indicadores mas
criticos llegando a generar un mayor nivel de satisfaccion en
efecto un mayor incremento de ventas y mejorar la

rentabilidad de la tienda.
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2.2.

2.1.3. Nivel local:

A nivel local existen escasas investigaciones sobre la calidad
de servicio y la satisfaccion de los clientes de una determinada
empresa del mismo rubro. Es por ello la importancia de investigar
sobre el tema, ademas la presente investigacion constituird una
fuente de informacion muy til para conocer la actual realidad de
las empresas de comercializacion de ropas en la region, por ser

una problemaética recurrente en las mismas.

Bases tedricas

2.2.1. Calidad de servicio

2.2.1.1. Origen de la calidad de servicio

Desde tiempos inmemorables el hombre ha
controlado la calidad de los productos que consumia.
Durante la edad media el mantenimiento de la calidad
se lograba gracias a los prolongados periodos de
capacitacion. Posteriormente desde ya bastantes afios
el tema de la calidad ha adquirido un fuerte
protagonismo. Finalmente la revolucion industrial vio

surgir el concepto de la especializacion laboral.

Segun Gutarra (2002), desde tiempos inmemorables
el hombre ha controlado la calidad de los productos que
consumia, indudablemente a través de un largo y
penoso proceso, llegd a discriminar entre los productos
gue podia comer y aquellos que resultaban dafinos
para la salud. Por otro lado (Gonzales & Ramirez, 2010)
menciona que la calidad se centraba principalmente en
la inspeccion del producto por parte de los
consumidores. Finalmente, Herndndez de la Cruz

(2010), en el tiempo de los egipcios y aztecas los
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gremios artesanales establecieron una serie de
reglamentos y legislaciones que normalizaban la calidad

de los productos que consumia.

Gutarra (2002), menciona que durante la edad
media, el mantenimiento de la calidad se lograba
gracias a los prolongados periodos de capacitacion que
exigian los gremios a los aprendices, tal capacitacion
imbuia en los trabajadores un sentido de orgullo por la
obtencion de calidad. Por otro lado Hernandez de la
Cruz (2010) menciona que se popularizo la costumbre
de poner marca a los productos y con esa practica se
desarroll6 el interés de mantener una buena reputacion

asociada con la marca.

Dolor Seto (2004), menciona, que el tema de calidad
del servicio desde ya bastantes afios ha adquirido un
fuerte protagonismo considerada, tanto por las
empresas industriales como por las empresas de
servicios, como un arma estratégica para poder
sobrevivir en tanto desde el punto de vista académico
como practico y en el mercado y especialmente en
entornos altamente competitivos. Asi mismo Chiavenato
(2007), citado por Jorge Luis Chamorro Pozo (2012),
afirma que la calidad es necesario en el mercado y

especialmente en entornos altamente competitivos.

Finalmente, Hernandez de la Cruz (2010), menciona
gue afios mas tarde durante la revolucion, se inicia el
desarrollo del control de la calidad abarcando todo este
ciclo, en la primera etapa de desarrollo de calidad en la
gue surge el operador de la misma en este sistema, un

trabajador o un pequefio grupo de trabajadores tenian la
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2.2.1.2.

responsabilidad de manufactura completa del producto y
por lo tanto cada uno de ellos podia controlar totalmente
la calidad de su trabajo. Por otro lado, José & Guillé
(2000) afirma que con la revolucion industrial, los
artesanos siguieron caminos diferentes, algunos de ellos
continuaron como hasta entonces, otros se
transformaron en empresarios mientras el resto se

convirtié en operario de las nuevas fabricas.

Definiciones

a) Calidad
Calidad es un concepto utilizado con mucha
frecuencia en la actualidad, pero a su vez, su
significado es percibido de distintas maneras
(Vasquez, 2007). A lo largo de la historia muchos
autores e instituciones han dado su propia definicién
del término calidad:

Ishikawa (1986) define a la calidad como
"desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener un
producto de calidad que sea el mas econdémico, el

atil y siempre satisfactorio para el consumidor”
(p.13).

W. Edwards Deming (1989) plantea que el
control de Calidad no significaba alcanzar la
perfeccion, mas bien conseguir una eficiente
produccion con la calidad que espera obtener en el

mercado.

Juran y Gryna (1998) exponen a la calidad como

‘es la adecuacion para el uso satisfaciendo las
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necesidades del cliente (p.5).”

La Norma ISO 9000 (2000) define a la calidad
como el grado en el que un conjunto de

caracteristicas inherentes cumple con los requisitos.

Sin embargo el término calidad segun Vasquez
(2007) deberia ser comprendido por los gerentes,
administradores y funcionarios de las
organizaciones actuales como el logro de la
satisfaccion de los clientes a través del
establecimiento adecuado de todos sus requisitos y
el cumplimiento de los mismos con procesos
eficientes, que permita asi a la organizacion ser
competitiva en la industria y beneficie al cliente con

precios razonables.

John Barker (1997) asevera que la calidad es la
llave para entrar y competir en los mercados del
Siglo XXI, pero ademas para asegurar el éxito del
negocio. De acuerdo con la aseveracion de Barker
esta claro que la Unica opcién para satisfacer al
cliente externo o consumidor es aplicar la calidad
como una estrategia en la direccion del negocio, sin
dejar de considerar aspectos que los mercados van

definiendo, debido a su dinamismo.

Lo anterior muestra que resulta dificil establecer
una definicibn dnica de calidad, ya que ésta
dependera de lo que el negocio necesite para
satisfacer a su cliente, por lo que los investigadores

Reeves y Bednar (1994) dicen:
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b)

No se pretende decir que una definicion de
Calidad es mejor que otra, sino va a depender de lo
gue el Cliente Externo necesita de esa empresa,
esa definicion es la que va a serle util. Ninguna
definiciébn de Calidad es mejor, en cada situacion,
porque cada definicién tiene, tanto fortalezas como
debilidades con relacion a criterios tales como
dimensiones y generalidades, utilidades gerenciales

y relevancia para el consumidor (p.74).

Servicio

Es el conjunto de actividades interrelacionadas
que ofrece un suministrador con el fin de que el
cliente obtenga el producto en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

La calidad en una organizacién cuyo producto
es un servicio, no puede medirse con unas pruebas
efectuadas en el laboratorio, con unas pruebas de
resistencia, o por el cumplimiento de unas
especificaciones requeridas. Cuando el producto es
un servicio, son los trabajadores quienes lo
producen y su calidad depende basicamente de su

interaccion con el cliente y/o usuario.

En esta economia donde predominan los
servicios, todas las organizaciones lideres estan
obsesionadas con la excelencia del servicio, utilizan
el servicio de diferentes formas; para aumentar su
productividad; para ganar la lealtad y confianza del
consumidor; utilizan el servicio de calidad como una
opcion alternativa ante la competencia de precios y

para que las experiencias positivas de los clientes
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sean transmitidas de boca en boca como parte de la
estrategia publicitaria (Zeithalm, Parasuraman vy
Berry, 1990).

Sin embargo, la percepcién de la calidad varia
de uno a otro cliente y no es la misma para el

comprador que para el proveedor.

Calidad de servicio

Segun Albrecht (1994) “el tiempo ha cambiado y
no vivimos mas en una economia de manufactura.
Ahora vivimos en una nueva economia, la Economia
de Servicios, donde las relaciones estan llegando a
ser mas importantes que los productos fisicos” (p.
57).

Mendoza (2007) declara que el atributo que
contribuye, fundamentalmente, a determinar la
posicion de la empresa en el largo plazo es la
opinidn de los clientes sobre el producto o servicio
gue reciben. Este mismo autor resalta que
especificamente la calidad del servicio hoy en dia se
ha vuelto requisito imprescindible para competir en
todo el mundo, ya que las implicaciones que tiene
en la cuenta de resultados, tanto en el corto como
en el largo plazo, son muy positivas para las
empresas envueltas en este tipo de procesos.

Ademas, que la mejor estrategia para conseguir
la lealtad de los clientes se logra evitando sorpresas
desagradables a los clientes por fallas en el servicio
y sorprendiendo favorablemente a los clientes

cuando una situacion imprevista exija nuestra
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intervencion para rebasar sus expectativas (Palafox,
2007). De esta forma, la calidad del servicio se
convierte en un elemento estratégico que confiere
una ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo

a aquellas que tratan de alcanzarla (Ruiz, 2001).

Parasuraman, Zeithaml 'y Berry (1988)
consideran que la calidad de servicio consiste en la
discrepancia entre los deseos de los usuarios
acerca del servicio y la percepcion del servicio
recibido. Por otro lado, Ruiz (2001) la describe como
una forma de actitud, relacionada pero no
equivalente a la satisfaccion, donde el cliente
compara sus expectativas con lo que recibe una vez

gue ha llevado a cabo la transaccion.

En cuanto a las dimensiones a considerar
dentro de la medicion de la calidad, tradicionalmente
se ha tenido en cuenta dos grandes tipos, por un
lado las dimensiones intangibles, relativas a la
interaccion entre empleados y usuarios o como se
presta el servicio, como la fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia; y por otro lado las
dimensiones tangibles, aspectos fisicos del servicio
0 qué se ofrece en la prestacion del servicio

(Parasuraman et al., 1996).

Ahora bien, la Calidad de servicio es tanto
realidad como percepcién: Los juicios que emite el
usuario sobre la calidad de servicio depende de
como perciben los clientes la realizacion del servicio
en contraste con sus expectativas. Segun esto la

calidad de servicio, desde la Optica de las
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percepciones de los clientes puede ser definido
como calidad percibida, la cual equivale a la
amplitud de la diferencia que existe entre las
expectativas 0 deseos del wusuario y sus
percepciones, pudiéndose complementar este

concepto con la siguiente relacion:

CALIDAD PERCIBIDA = CALIDAD REAL — CALIDAD ESPERADA

Definiéndose cada término de la relacion asi:

e Calidad Percibida: Es lo que piensa el cliente
de la Calidad del servicio que se le ha prestado.
Es una medida de la satisfaccion del cliente con
la calidad que se recibe. Son sus percepciones.

e Calidad Real: Es el nivel real de calidad
suministrada al cliente. Es la calidad vista por la

organizaciéon que presta el servicio.

e Calidad Esperada: Es la calidad que el cliente
supone que va a recibir cuando compra un

servicio. Son sus expectativas.

2.2.1.3. Teoria de calidad de servicio
La calidad del servicio estd definida como la
comparacion entre lo que el cliente espera recibir, es
decir sus expectativas y lo que realmente recibe o
percibe. Asi mismo desde otro aspecto, se constituye en
la excelencia o superioridad del servicio como objetivo
principal de la empresa. Ademas como la valoracion del

juicio global del consumidor, relacionado con la calidad
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del servicio. Segun Barroso Castro & Armario (2000), la
calidad de servicio es la comparacion entre lo que el
cliente espera recibir, es decir sus expectativas y lo que

realmente recibe o percibe.

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1988) menciona
gue lo que el cliente espera recibir esta relacionado a la
realizacion de los procesos, circunstancias, atributos tal
como se les ha prometido, si cubren sus necesidades y
supera las expectativas se estara dando un valor
agregado al servicio, beneficiando a la empresa en
cuanto a la rentabilidad; logrando la satisfaccién y la
fidelizacion de clientes. De igual manera segun
(Feigenbaum, 1986) citado por (De la Fuente, 2015)
determina que la composicion total de las caracteristicas
de los productos y los servicios del marketing, ingeniera,
fabricacion y mantenimiento a través de los cuales los
productos y los servicios cumplirdn las expectativas de
los clientes. De acuerdo con Kotler, la satisfaccion
presenta tres estados y estos estan en funcién de los
resultados de las expectativas que tiene el consumidor
frente a la percepcién de los beneficios recibidos por el
producto/servicio adquirido.

Abordando otro aspecto V.A. Zeithaml (1988), define
gue la excelencia o superioridad del servicio es el
objetivo principal de la empresa, asimismo
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1988), la valora como
‘un juicio global del consumidor, relacionado con la
excelencia y superioridad del servicio”, anadiendo
Thompson, (2006), menciona que puede ser el objeto
principal de una transaccién ideada para satisfacer las

necesidades o deseos de los clientes”.
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2.2.1.4.

También (Kotler y Keller, 2016) citada por (Roldan,
Balbuena, & Mufioz, 2010) valoran que la calidad de
productos y servicios, la satisfaccion de los clientes, y la
rentabilidad de la empresa estan estrechamente
relacionadas. Una gran calidad conlleva un alto nivel de
satisfaccion de sus clientes, que, a su vez, apoya unos

precios mas altos y, con frecuencia, costos mas bajos.

Dimensiones de la calidad del servicio

Conocido que es lo que influye sobre las
expectativas (lo que espera o predice el cliente)
pasemos a analizar cuales son los elementos que
durante el proceso de prestacion del servicio,
generalmente perciben los clientes, y en torno a lo cual
giran sus deseos o predicciones. Esto nos lleva a
compartir las cinco dimensiones de la Calidad del
Servicio identificadas por numerosas investigaciones,
que mas perciben los clientes y que se han convertido
en criterios generales para evaluar el servicio en cada
uno de los "Momentos de Verdad". Esas dimensiones o
criterios son: Los elementos tangibles, la confiabilidad,
la capacidad de respuesta 0 responsabilidad, la
seguridad (que se subdivide en: profesionalidad,
cortesia, credibilidad y la seguridad fisica) y la empatia
(que incluye: accesibilidad, comunicacion y comprension

del usuario). Veamos cada una de ellas:

1. Elementos tangibles
Los elementos tangibles pueden ser abordados
como la representacion fisica del servicio y la
apariencia de las instalaciones fisicas, equipos y

personal.
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Segun Alvarado (2006) los elementos tangibles
son la representacion fisica del servicio, la
apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el
personal y los materiales de comunicacion, para
Carlos, Montelongo & Najera (2010) menciona que
los elementos tangibles estan relacionados con la
apariencia de las instalaciones fisicas, equipos y
personal, Asimismo Hernandez (2012) considera a
los elementos tangibles como instalaciones, el

equipo, personal y materiales de comunicacion.

Duque (2005) asume que los elementos
tangibles se miden mediante la cantidad de equipos.
Por otro lado Hernandez (2012), identifica a los
elementos tangibles como  materiales de
comunicacion. Asi también Veldzquez (2012)
considera a los elementos tangibles como

materiales de comunicacion.

. Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta es percibida como la
disposicion para ayudar a los clientes, otra
caracteristica de la capacidad de respuesta es el

servicio rapido a los clientes.

Segun Efrén, Echeverri & Ruiz (2010) la
capacidad de respuesta es la disposicion y voluntad
del personal para ayudar a los clientes, apoyando
Benavente & Figueroa (2012) menciona que es la
disposicion para ayudar a los clientes y para
proveerlos de un servicio rapido. De otra manera
Duque (2005), se refiere a que se debe suministrar

el servicio rapido a los clientes, es decir segun
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Herndndez (2012) la respuesta se traduce en

proveer de un servicio rapido.

. Confiabilidad

La confiabilidad o fiabilidad se puede referir a la
capacidad de cumplir las promesas del servicio y
con la exigencia del mercado se desarrolla la

habilidad de inspirar confiabilidad.

Segun Benavente & Figueroa (2012) menciona
gue la confiabilidad es la capacidad para cumplir la
promesa del servicio de manera segura y precisa,
en su sentido mas amplio la confiabilidad significa
gue la empresa cumpla sus promesas. Asi mismo
Duque (2005) menciona que la confiabilidad es la
habilidad para ejecutar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa, de tal manera Veldzquez
(2012) afirma que es la habilidad para ejecutar el
servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

Por otro lado segun Reyes, Mayo & Loredo
(2009) se refiere al conocimiento y la cortesia de los
proveedores del servicio, asi como su habilidad para
inspirar en los clientes confianza y responsabilidad,
y Alvarado (2006), menciona que inspira en el

cliente seguridad y precision.

. Seguridad
La seguridad se observa como la habilidad de
transferir confianza y ademas como la cortesia

percibida por el cliente.
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Segun Reyes, Mayo & Loredo (2009), la
seguridad es la habilidad de transferir confianza al
cliente por medio del conocimiento del servicio. Asi
mismo Carlos, Montelongo & Najera (2010)
menciona que consiste en transmitir e inspirar
confianza ya que el personal resuelve las
necesidades informativas. Por otro lado segun
Duque (2005) seguridad es la inexistencia de

peligros, riesgos y seguridad.

Alvarado (2006), menciona que la seguridad se
define como el conocimiento de cortesia de los
empleados y su habilidad para inspirar buena
voluntad y confianza e implica la cortesia prestada y
la amabilidad de los empleados (Benitez, Alegre, &
Loredo, 2009).

. Empatia
La empatia puede ser abordada como un
servicio personalizado y también se puede abordar

como un trato empatico ofrecido hacia el cliente.

Segun Duque (2005) define que es la
disposicion que tiene la empresa para ofrecer a los
clientes cuidados y atencion personalizada, asi
mismo Reyes (2009) menciona que es la atencion
personalizada que brinda la organizacion a sus
clientes. Aclara Romero & Romero (2006) que el
trato personalizado se da cuando los acuerdos de
negociacion se corresponden directamente entre las
partes con una comunicacion personal propiciadora
de una situacién de sostenibilidad (Miyahira (2008).

Ademas Alvarado (2006), la empatia se define como
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la atencion cuidadosa e individualizada que la

empresa les brinda a sus clientes.

Por otro lado se puede entender por empatia,
segun Parasuraman (1998) citado por Oliveira
(2007) como una capacidad del personal, para
ponerse realmente en el lugar del cliente y ser
coparticipes de sus emociones, segun Moliner,
Potocnik, & Peiro (1997). Asi Solérzano (2010) dice
gue es la accesibilidad que tiene el empleado para
entender al cliente haciendo que sus empleados se

sientan parte de la familia.

2.2.2. Satisfaccion del cliente

2.2.2.1. Origen de la satisfaccién al cliente

Desde la antigiedad, el ser humano ha buscado
conocer cOmo satisfacer sus necesidades en un
contexto de intercambio basico. A inicios del siglo XX se
realizan estudios sobre la actitud del consumidor. En los
60 surgen las primeras investigaciones sobre la
satisfaccion del cliente, que durante los afios 70 se
convierte un boom de investigaciones sobre el mismo

constructo.

Asi mismo los afios 80 se caracterizaron por la
globalizacion comercial, por otra parte en la década de
los 90 se desarrollé6 varios indices nacionales de
satisfaccion y actualmente la satisfaccién del cliente se
ha convertido en el objetivo fundamental de las

organizaciones orientadas hacia el cliente.
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Desde la antigiedad el hombre se preocupd por
satisfacer sus necesidades basicas de alimentos y
vestido. Para lograr este propdsito se valié de una gama
de procedimientos aplicados a la agricultura y a la caza
(Garcia, 2004). Por ello el hombre como organismo
viviente, siempre se ha movido en busca de su
satisfaccion (Calva, 2009). Por lo cual, el hombre ha
recurrido, en un principio, al trueque, y mas tarde a
formas mas sofisticas de intercambio, como un medio

para satisfacer sus necesidades (Sanchez, 2007).

A lo largo de los afios veinte se realizan numerosos
estudios sobre la actitud y los habitos de compra de los
consumidores en un intento por satisfacer la necesidad
gue tienen las empresas de conocer las reacciones de
los consumidores ante los productos propios y de la
competencia (White, 1921) citado por (A. Sanchez,
2007). Segun Gonzélez (1999) describe que a partir de
la Segunda Guerra Mundial, la industria manufactura
empezo6 a desarrollar un significado concreto del término
calidad, impulsada por la necesidad de satisfacer la
exigencia por parte de los clientes de recibir productos o
servicios conforme a los requisitos solicitados, asimismo
en esa época General Motors se enfoco en ser flexible y
adaptarse a los cambios de necesidades de los clientes
(Tari, 2000), lo cual origind que el flujo de bienes y
servicios se orientara desde el productor al consumidor
0 usuario, con la pretension de satisfacer al cliente
(McCarthy, 1964) citado por (Sanchez, 2007).

Desde la década de los afos 60, el comportamiento
de queja por parte de los usuarios despert6 mucha

preocupacion entre los empresarios e investigadores
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Moliner (2008) citado por (Borré, 2013). Asimismo,
Simén (2005) menciona que durante esta década, el
enfoque dado a la investigacion del constructo
satisfaccion del cliente ha ido modificandose a lo largo
del tiempo, centrando su interés en determinar las
variables que intervienen en el proceso de la formacion
de la satisfaccion. Asimismo en esta década, la
perspectiva de las investigaciones de mercadotecnia se
orientaron hacia conocer la satisfaccion del consumidor
(Vavra, 2003).

Se resefia que en los afios 70 del pasado siglo, el
interés por el estudio de la satisfaccion era tal que se
habian realizado y publicado mas de 500 estudios en
esta area (Hunt 1982, citado por Simoén, 2005). Este
interés por el concepto de la satisfaccion, en vez de
decaer, segun el andlisis de la literatura relativa a la
satisfaccion del cliente, realizada por Peterson y Wilson
(1992) citado por Simén (2005) estimaba la existencia
de unos 15,000 articulos escritos que abarcaban la
satisfaccion o insatisfaccion del consumidor. Todos los
estudios se centraron, principalmente en determinar las
variables que afectan al proceso de formacion de la

satisfaccion (Moliner, Berenguer, & Gil, 2001).

Durante la década de los ochenta, la tendencia
mundial de la globalizacion de los mercados, no solo
signific6 amenazas para los pequefios paises, sino que
por el contrario, constituyéo una fuente de excelentes
oportunidades de desarrollo (Garza et al., 2007),
originando que se afadiera la preocupacion por las
consecuencias que los juicios de satisfaccion conllevan
(Fisher, Scott, Woodruff, Schuman y Burns, 1994, citado
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por Moliner et al., 2001).

Durante los ultimos afos, la satisfaccion del cliente
ha tomado mayor significancia en el ambito internacional
con el desarrollo de investigaciones acerca de la
satisfaccion del consumidor en Europa y Estados
Unidos (Day y Hunt 1979, 1982, 1983; Hunt and Day
1980, 1982, 1985; y,1989, citado por Rodriguez, 2012).
Por ello se volvié crucial entender las necesidades de
los consumidores, los negocios y la sociedad en los
mercados modernos (M. Rodriguez, 2012), por ello la
tendencia mundial es enfocar las organizaciones hacia
la satisfaccion de sus clientes (Garza et al., 2007), la
cual se consigue a través de conceptos como los
deseos del cliente, sus necesidades y expectativas
(Simon, 2005).

Es a partir de la identificacion y la medicion de la
satisfaccion del cliente que una institucion logra
consolidar ventajas competitivas en el mercado, por ello
gue en los ultimos afios las estrategias de mercadeo de
las distintas organizaciones se orientan al cliente,
efectuando grandes inversiones para aplicar en todo
aguello lo que asegure la satisfaccion del cliente en
torno a sus expectativas por productos y/o servicios
(Elizondo, 2008 &Sénchez, 2012), de manera
consistente con la Ultima postura, Quintanilla (2003)
citado por Peralta (2006), enfatiza una vision de proceso
en la explicacibn de la satisfacciéon, y sefala cinco
variables que afectarian la evaluacion de la experiencia
post-compra Yy que participan del proceso de
satisfaccion, a saber, la confirmacion subjetiva, las

expectativas, la equidad, el cumplimiento del producto y
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los resultados de la atribucion.

Por eso en la actualidad, lograr la plena
“satisfaccion del cliente” es un requisito indispensable
para ganarse un lugar en la “mente” de los clientes, por
ende, en el mercado meta, asimismo el objetivo de
mantener “satisfecho a cada cliente” ha traspasado las
fronteras del departamento de mercadotecnia para
constituirse en uno de los principales objetivos de todas
areas funcionales (produccién, finanzas, recursos
humanos, etc.) de las empresas exitosas (Millones,
2010), es asi que el desarrollo en los ultimos se
muestran  mejores  acondicionamientos a las
pretensiones de los usuarios, con el objetivo de

satisfacer sus necesidades exitosamente (Meyer, 2011).

El objetivo de las organizaciones en el largo plazo
es la opinidn de los clientes sobre el producto o servicio
que reciben, lo cual resulta obvio que, para que los
clientes o usuarios se formen una opinidon positiva, la
organizacién debe satisfacer sobradamente todas sus

necesidades y expectativas (Jiménez, 2008).

2.2.2.2. Enfoques de satisfaccion del cliente

a) Modelo de Kano
El modelo de Kano ha sido estudiado como
herramienta de evaluacion, asimismo se le ha
orientado al desarrollo de producto o servicio, con el

fin de satisfacer al cliente.

Yacuzzi & Martin (2002) describe el modelo

Kano, como una herramienta de la gestion de la
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b)

calidad que facilita las decisiones de marketing.
Asimismo Villar, (2013) describe que es una
herramienta que permite evaluar el papel que juega
cada caracteristica del proyecto sobre la
satisfaccion de los usuarios. Y también Monroy
(2016) dice que es una herramienta de conocimiento
y analisis que debemos analizar para comprender la
forma en que trabajan las industrias y el como es

gue se gana popularidad entre publico consumidor.

El modelo esta también orientado al producto,
porque toma en cuenta las opiniones y necesidades
de los clientes al analizar los requisitos funcionales,
de calidad y de confiabilidad que los clientes
esperan (Bassa, 2009), lo cual proporciona ayuda
valiosa en situaciones de eleccion (trade - off) en la
etapa del desarrollo de producto (Toro, 2009), que
permiten la satisfaccion del cliente/usuario
(Pittaluga, 2010), a travées de medir las
caracteristicas de la calidad del producto en dos
ejes: el nivel de satisfaccion y el nivel de ejecucion
(Berdugo, 2012), y al final es util para la
interpretacion de la “voz del cliente” en los procesos
posteriores de desarrollo de productos o
implementacion de servicios (Rodarte & Bribiescas,
2013), la cual depende Unicamente de la capacidad
de una empresa para hacer sus productos o prestar

sus servicios (Guaman & Sumba, 2013).

Modelo de confirmacidon de expectativas
El modelo de confirmacion de expectativas se
los ha teorizado a través de diversos estudios, por lo

cual se le ha determinado como un resultado de
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contraste y también como un indicador de

expectativas.

El modelo de la confirmacion de expectativas
concibe la satisfaccion como el resultado de un
contraste o comparacion entre la realidad percibida
por el individuo y algun tipo de estandar de
comparacion de expectativas, normas basadas en la
experiencia (Rodriguez, Rodriguez, Tejera, &
Davila, 2005), asimismo la consideran como
resultado de la desconfirmacion positiva de
expectativas, la cual surge cuando aquello que se
ha comprado rinde mejor de lo esperado (Ruiz &
Palaci, 2011). Apoyando Hernandez (2011) sugiere
gue los clientes determinan su satisfaccion, al
comparar las expectativas que traian de un servicio
0 producto con su funcionamiento real, permite
predecir su satisfaccion o insatisfaccién, ya que
compara las expectativas de calidad de lo que va a
consumir un sujeto con la experiencia real de

consumo.

Por otra parte se hizo un estudio por parte del
Gobierno de Chile (2010) donde se determin6 que el
cliente estara satisfecho en funcién del grado de
disonancia entre lo que espera y recibe. Acotando
Espejel, Flavian, & Fandos (2010) describe es el
resultado de comparar la experiencia obtenida al
consumir/utilizar un producto/servicio con unos
estdndares de comparacion establecidos con

anterioridad a su consumo/uso.
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Bajo otro enfoque Toniut (2013) menciona que
el cliente establece una serie de expectativas a
priori de los beneficios y desempefio que recibira al
usar el producto. En la medida que el desempefio
sea superior a las expectativas existira satisfaccion.
Asimismo el modelo determina el grado en que se
descubren las expectativas del cliente (Marzo,
Martinez-Tur, Ramos, & Peird, 2002).

También se hace referencia al grado en que los
clientes perciben que los resultados del servicio son
menores de lo esperado (discrepancia negativa),
son congruentes con lo que se esperaba
(confirmacién de expectativas), o0 son mejores de los
esperados (discrepancia positiva) (R. Sanchez,
2008). Por ultimo, indica que el nivel de satisfaccion
aumentard significativamente si el desempefio
recibido supera sus expectativas, pero mas
importante, si el desempeio recibido alcanza los
niveles de desempefio ideal del cliente, esconde
implicitos en su mente y corazon (Olavarrieta,
2002).

2.2.2.3. Teoria de satisfaccion del cliente
La satisfaccion del cliente ha sido teorizada como la
comparacién de las percepciones y las expectativas del
cliente, asimismo también se la ha enfocado como una
respuesta cognitiva emocional respecto al producto o

servicio recibido.

La satisfaccion del cliente se da como resultado de
la diferencia entre los estandares de comparacion

previos de los clientes y la percepcién del desempefio
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del producto o servicio que se trate (Simoén, 2005),
(Hunt, 1977 citado por Simén, 2005), asimismo Pine y
Gilmore (2000) citado por (A. Sanchez, 2007) la
mencionan como el grado de cumplimiento de la
expectativa del cliente, como la diferencia entre lo que
los clientes esperan recibir y qué es lo que reciben.
Apoyando (Peralta, 2006) la define como las
expectativas asociadas al consumo o0 servicio y su
confirmaciéon o no confirmacion (Bearden & Tell, 1983;
Labarbera & Mazurky, 1983; Cadotte y cols. 1987; Oliver
& Swuan, 1989; Bitner, 1990).

Por otra parte desde la postura norteamericana, la
satisfaccion de un cliente es el resultado de las
percepciones a lo largo de la repeticion del servicio,
menos las expectativas que el cliente tenia al entrar en
contacto con la actividad de los servicios (Huete, 2001
citado por Peralta, 2006). Agregando Churchill y
Surprenant (1982) citado por (Simén, 2005) la describe
como respuesta a la compra de productos y/o uso de
servicios que se deriva de la comparacion por el
consumidor, de las recompensas y costes de compra
con relacién a sus consecuencias esperadas. También
se la describe como sensacién desarrollada a partir de
la evaluacion de una experiencia de uso (Cadotte,
Woodruff y Jenkins, 1987 citada por Simén, 2005), la
cual se da como reaccion del consumidor a la
evaluacion de la discrepancia percibida entre
expectativas y el resultado final percibido en el producto
tras su consumo, se trata, pues, de un proceso
multidimensional y dinamico (Tse, Nicosia y Wilton,
1990 citada por Simén, 2005).
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La satisfaccion del cliente es la evaluacion cognitiva
y emocional de toda la experiencia con un proveedor en
particular y de sus productos o servicios (Homburg,
2006 citado por Meyer, 2011), (Westbrook y Reilly 1983,
citada por Simoén, 2005). Apoyando Bachelet (1992)
citada por Simén (2005) considera que la satisfaccion es
una reaccion emocional del consumidor en respuesta a

la experiencia con un producto o servicio.

Por otra parte Oliver (1980-1981) citado por Simén
(2005) lo denomina como estado psicolégico final
resultante cuando la sensacion que rodea a la
discrepancia de las expectativas se une con los
sentimientos previos acerca de la experiencia de
consumo, reforzando se la define como juicio evaluativo
0 cognitivo que analiza si el producto o servicio produce
un resultado bueno o pobre o si el producto es
sustituible o insustituible (Swan, Frederick, y Carroll,
1981 citado por Simon 2005), (Garza et al., 2007).

Por otra parte se puede entender como “el nivel del
estado de &nimo de una persona frente a un percepcion
recibida (Kotler, 1989 citado por Millones, 2010), la cual
ha sido definida también como juicio o evaluacion global
determinado por respuestas afectivas y/o cognitivas al
uso o consumo de productos o servicios (Oliver 1981;
Woofruftf y cols. 1983; Bolton & Drew, 1991; Oliver
1993; Mano & Oliver, 1993; Price y cols., 1995 citado
por Peralta, 2006).
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2.2.2.4. Dimensiones de Satisfaccion del cliente

1. Rendimiento percibido

El rendimiento percibido se estudia mediante el
valor del producto o servicio recibido por el cliente y

también se lo determina como resultado.

Asi Caldera, Pirela, & Ortega (2011), Gonzalez
(2015), (Caldera, Pirela, & Ortega, 2011a),
(Villacencio, 2014), (Monslve, 2012), se refiere al
rendimiento percibido como desempefio (en cuanto
a la entrega de valor) que el cliente considera haber
obtenido luego de adquirir un producto o servicio,
apoyando Fernadndez & Valbuena (2008) lo
determina como desempefio de valor del producto o

servicio que el cliente adquiere.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido”
puede ser determinado luego de una exhaustiva
investigacion de valoracién que comienza y termina
en el cliente (Caldera et al.,, 2011b) Dicho de otro
modo, es el “resultado” que el cliente “percibe”
(Mirabal, 2007), (Padilla, 2015) y (De la Fuente,
2015), en otras palabras, seria el resultado percibido
gue el cliente obtuvo del producto o servicio que
adquirié (Fernandez & Valbuena, 2008), asimismo
segun Zeithaml y Bitner (2002) citado por Caldera et
al. (2011), (Zeithaml, et al., 2009, p. 75) citado por
(Andrade, 2013), son las “creencias relacionadas
con la prestacion del servicio que funcionan como
estdndares o puntos de referencias contra los

cuales se juzga su resultado”.
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2. Las expectativas
Las expectativas que perciben los clientes se
teorizan a través de las esperanzas que son
inherentes al cliente, a través de la relacion
subjetiva con el cliente y las esperanzas que son

generadas por la empresa.

Las expectativas se refieren a las “esperanzas’
gue los clientes o usuarios tienen por conseguir
algo. (Fernandez & Valbuena, 2008), (Thompson
2005) citado por (Morillo & Marcano, 2010),
(Mirabal, 2007), (De la Fuente, 2015), (Millones,
2010), (Padilla, 2015), (Monslve, 2012), (Villacencio,
2014), Por ello, las empresas deben tener cuidado
de establecer el nivel correcto de expectativas.
(Gonzalez, 2015), y se debe brindar una atencién
rapida y completa con méaxima consideracion
(Fernandez & Valbuena, 2008), para que segun
Zeithaml, et al., (2009, p. 77) citado por (Andrade,
2013) refleje las esperanzas y los deseos de estos
consumidores; sin estas esperanzas y deseos, Yy la
creencia de que puede cumplirse, los consumidores

quizé no lo usarian.

Ademas, estas expectativas dependen de la
forma como un producto o servicio ha sido percibido
en el pasado y/o sera percibido en el futuro, y es asi
que (Salazar, 2006) se dice que las expectativas
son la percepcion de la probabilidad de ocurrencia
de algun evento, cual al final Olson y Dover (1979)
citado por (Salazar, 2006) la definieron como “La
creencia de parte del consumidor acerca de los

atributos de un producto o desempefio de este en
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un tiempo en el futuro”.

Niveles de Satisfaccion

Los niveles de satisfaccion se han definido
mediante el grado de lealtad hacia una marca o
empresa y a su vez como el grado de experiencia

del cliente.

Segun Caldera et al. (2011) el nivel de
satisfaccion del cliente, revela el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, un cliente insatisfecho
cambiara demarca o proveedor de forma inmediata
(deslealtad condicionada por la misma empresa), el
cliente satisfecho se mantendrd leal; hasta que
encuentre una oferta mejor (lealtad condicional) y en
cambio, el cliente complacido sera leal porque
siente una afinidad emocional que supera
ampliamente a una simple preferencia racional
(lealtad incondicional). Por ese motivo, Kotler vy
Armstrong (2005) citado por Caldera Morillo et al.,
(2011) menciona que las empresas inteligentes
buscan complacer a sus clientes mediante prometer
solo lo que pueden entregar, y entregar después

mas de lo que prometieron.

Por otro lado (Mirabal, 2007) dice que realizada
la compra o adquisicion de un producto o servicio,
los clientes experimentan diferentes niveles de
satisfaccion como: insatisfaccion, satisfaccion y
complacencia, lo que los clientes experimentan,
sirve para conocer su satisfaccion. (Caldera et al.,
2011a), que es influenciada por varios factores

como las caracteristicas de los productos o
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servicios, la calidad percibida de los mimos, el
precio, emociones del cliente o factores personales

y factores situacionales. (Andrade, 2013).

2.3. Definicion de términos

Calidad: Conformidad con las especificaciones o cumplimiento de
los requisitos y entiende que la principal motivacion de la empresa,

hacerlo bien a la primera vez y conseguir cero defectos.

Calidad de servicio.- La calidad de servicio es una forma de actitud,
relacionada pero no equivalente con la satisfaccidon, donde el cliente
compara sus expectativas con lo que recibe una vez que ha llevado
a cabo la transaccion y asi mismo la calidad de servicio es un juicio
global del consumidor, relacionado con la excelencia y superioridad
del servicio. Es asi que el cliente lo percibe a través de la
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y

elementos tangibles.

Capacidad de respuesta.- Es la disposicidon y voluntad del personal,
estan siempre dispuestos a suministrar el servicio para ayudar al
cliente y proporcionar el servicio, se manifiesta el grado de
preparacion que tenemos para entrar en accion para dar un buen
servicio, exige que sea muy cuidadoso desde la primera vez con el
objetivo de no perder clientela, por ultimo es el deseo de ayudar a
los clientes y de poder servirlos de manera rapida. Es por ello que la
capacidad de respuesta puede medirse por la informacién puntual y
sincera, por el servicio rapido y agil, por la disposicion de ayuda y la

respuesta a las preguntas.

Confiabilidad.- La confiabilidad se refiere a la capacidad para
cumplir la promesa del servicio de manera segura y precisa, en su

sentido mas amplio la confiabilidad significa que la empresa cumpla
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sus promesas, y ademdas esta asociada a cumplir con lo que
promete, interés por resolver su problema, desempefio del servicio,
proporcion del servicio oportunamente y el mantener informados a
los clientes. Es por ello que la confiablidad del cliente se puede
medir por el cumplimiento de las promesas, por el interés de
solucionar problemas, por brindar un buen servicio y evitar cometer

errores.

Competencia: conjunto de conocimientos, Habilidades y destrezas
gue poseen las personas para el cumplimento de sus actividades

dentro de la institucion.

Competencia del personal: Indicador que califica al trabajador que
tan competente es, en su trabajo diario, para brindar los servicios a

los usuarios.

Competitividad del trabajador: Dimensién técnica que consiste en
la mejor aplicacién del conocimiento, idoneidad profesional.

Compromiso del personal: Indicador que mide que tan
sensibilizados y socializados se encuentran los trabajadores con la

Mision y Vision Institucional.

Elementos tangibles.- Los elementos tangibles son todos aquellos
elementos relacionados a la empresa que transmiten
representaciones fisicas o imagenes del servicio como instalaciones
fisicas, equipos , personal, materiales de apoyo , que los clientes
utilizan para evaluar , los tangibles estan asociados a la apariencia
de los equipos , instalaciones fisicas , presentacibn de los
vendedores, materiales asociados al servicio y el horario de
atencion. Es por ello que los elementos tangibles pueden percibirse
por los equipos modernos, las instalaciones fisicas, apariencia pulcra

y por los materiales relacionados con el servicio.
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Empatia.- Es la capacidad de ponerse en el lugar del cliente
mediante un proceso personalizado que implica capacidad de
respuesta producto de una comunicacion personal propiciadora de
una situacion de sostenibilidad en la que el empleado interviene para
atender al cliente, y asi mismo la empatia estad asociada a la
atencion individual, atencion personal, preocupacion por los
intereses del cliente y entender sus necesidades. Es por ello que la
empatia puede medirse por la atencion personalizada, por un horario
adecuado, por brindar informacion y atencion personalizada, por
atender los intereses del cliente y por comprender las necesidades

especificas del cliente.

Expectativas.- Se refieren a las esperanzas que los clientes o
usuarios tienen por conseguir algo, el cual se da también como una
evaluacion subjetiva de la probabilidad de alcanzar una meta
concreta. Por ello es medida a través del esfuerzo de los empleados,
vitalizacién de los productos, el nivel de servicio, por la expectativa

de servicio y por el grado de complacencia.

Niveles de satisfaccion.- El nivel de satisfaccion del cliente revela
el grado lealtad hacia una marca o empresa, ya que siente una
afinidad emocional, luego de haber experimentado diferentes niveles
de satisfaccion. Por ello es medido a través de la satisfaccién de
precios, por la recepcion de servicio, por la satisfaccion de horarios,
por la cortesia, por las facilidades de pago, por el disfrute de
variedad de productos.

Productividad: Medida de la eficiencia con la cual se utiliza un

recurso (humano o fisico) considerando su rendimiento o resultados.

Satisfaccion del cliente.- Este es un tema muy importante en el
mundo empresarial globalizado, debido a que el maximo objetivo es

satisfacer las necesidades de cliente. Determina que se da como
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resultado de la diferencia entre los estandares de comparacion
previos de los clientes y la percepcion del desempefio del producto o
servicio, asimismo es la evaluacion cognitiva y emocional de toda la
experiencia con un proveedor en particular y de sus productos o
servicios. Respecto a ello la percepcion del cliente se evalla a
través del rendimiento percibido, expectativas y niveles de

satisfaccion.

Seguridad.- Es la habilidad de transferir confianza al cliente por
medio del conocimiento del servicio, implica la cortesia prestada y
amabilidad de los empleados, y asi mismo est4d asociado a la
confianza del personal, seguridad al cliente, tanto de cortesia y
conocimiento del vendedor. Es por ello que la seguridad puede
medirse por la confianza, seguridad de transacciones, la amabilidad

y por el conocimiento para responder preguntas.

Servicio.- Es una actividad organizacional que tiene como objetivo
de cumplir el nivel de necesidad que tienen los clientes de una

empresa de servicios.

Rendimiento percibido.- Se refiere al rendimiento percibido como
desempeiio (en cuanto a la entrega de valor) que el cliente
considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio y
dicho de otro modo es el resultado que el cliente percibe. Por ello es
medido a través de la identificacion con el cliente, desempefio de los
empleados, relacién con slogan comercial, comodidad con ambiente

fisico, agrado, percepcion del desemperio de trabajadores.

Tangibilidad.- Es la evidencia fisica de los beneficios que obtuvo el

cliente al adquirir un producto o servicio.
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2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipotesis general
“Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y
la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER S.A.C.
de la ciudad de Pucallpa, 2017”.

2.4.2. Hipotesis especifica
e EXxiste una relacién significativa entre los elementos tangibles y
la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

e Existe una relacion significativa entre la confiabilidad y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

e Existe una relacion significativa entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

e Existe una relacidon significativa entre la seguridad y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

e Existe una relacién significativa entre la empatia y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

2.4.3. Hipoétesis nula
“‘No existe una relacion significativa entre la calidad del
servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017”.
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2.5. Variables

< Variable 1:

Calidad de servicio

e Dimensiones:
o Elementos Tangibles
o Confiabilidad
o Capacidad de respuesta
o Seguridad

o Empatia

« Variable 2:

Satisfaccion del cliente

e Dimensiones:
o Rendimiento percibido
o Las expectativas

o Niveles de satisfaccion

2.5.1. Definicion conceptual de la variable

% Calidad de servicio:
Se define la calidad de servicio como “un juicio global del
consumidor relacionado con la excelencia y superioridad del

servicio” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1998).

%+ Satisfaccion de cliente:

L)

Se define la satisfaccion del cliente como “El nivel de
estado de animo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus

expectativas” (Kotler, 2003).
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2.5.2. Definicién operacional de la variable

R/
L X4

X/
°

Calidad de servicio:

La calidad de servicio se puede definir operacionalmente
a través de sus cinco dimensiones como son: elementos
tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y

empatia.

Satisfaccion del cliente:
La satisfaccion del cliente definir operacionalmente a
través de sus tres dimensiones como son: rendimiento

percibido, las expectativas, niveles de satisfaccion.
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2.5.3. Operacionalizacion de las variables

Cuadro N° 01

Operacionalizacién de la variable correlacional 1

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
S ¢Las instalaciones fisicas de la empresa FABICENTER SAC. son
Instalacion Fisica f :
visualmente atractivas?
Elementos Angs:;:zldel ¢ Se encuentra comodo con la apariencia personal de los trabajadores?
Tangibles Accesibilidad ¢Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario y los
espacios de accesibilidad?
Materiales ¢ Los materiales o productos observados son bien presentados?
. . ¢El personal cuenta con el conocimiento adecuado al realizar su
Profesionalismo -
trabajo?
Fiabilidad Puntualidad ¢ El personal realiza los procesos de venta en el tiempo prometido?
iabilida
Honestidad ¢ El personal da una imagen de honestidad y confianza?
Se defl_n(_a la callqad Las ventas se Seguridad ¢El per_spnal le inspira segu'ndad en el momento de realizar la
de servicio como ‘un puede definir transaccion de pago correspondiente?
quéf]';’umiggbal del | Gperativamente  a Comunicacién ¢El personal le informa con sinceridad acerca de todas las
cionad | través de sus tres caracteristicas y_ben_eflcms d_e los productos? Encuestas -
Variable 1: g(?ecllgggao con 1a 1 Gimensiones como Confianza ¢El personal le inspira confianza al momento de ofrecerle un producto Entrevistas -
Calidad de o ridlad dyl son:  rendimiento Seguridad de una determinada marca? Cuestionario -
servicio zgfveigi%r’l a € percibido, las Calidad ¢Cree usted que los pr_oductos que le ofrece la Empresa FABICENTER Documentacion
b expectativas, SAC. son de buena calidad? Bibliografica
( arasuraman, niveles de . ¢El personal cumple con el pedido que realiza acerca de sus
Zeithaml y Berry ) L Grado de la veracidad !
! satisfaccion. necesidades?
1998). - . -
Rapidez en el servicio | ¢El personal le ofrece un servicio rapido y agil?
Disposicion de avudar ¢Los trabajadores siempre estan dispuestos a ayudarlo con sus
Capacidad de P Y necesidades?
repuesta Respuesta oportuna | ¢Los empleados responden oportunamente las preguntas a los clientes?
Comunicacion y ¢ Los trabajadores son comunicativos y asertivos en el servicio que se le
asertividad brinda?
Cortesia y amabilidad | ¢Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la atencion?
Dedicacién ¢ Los trabajadores ofrecen una atencion personalizada a los clientes?
Empatia - ¢Los trabajadores muestran interés de comprender sus necesidades
Comprension p
especificas?
L ¢ Los trabajadores se preocupan por buscar lo mejor para los intereses
Preocupacion .
del cliente?
Fuente: Elaboracién propia. 46




Cuadro N° 02

Operacionalizaciéon de la variable correlacional 2

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Desempefio del personal ¢Me siento conforme con el desempefio del
P P personal de la empresa FABICENTER SAC.?
¢El desempefio que realiza el personal de la
o Percepcion del cliente empresa FABICENTER SAC., lo percibo como
Rendn_Ttl)l_znto algo sin importancia?
percibido ¢Esté de acuerdo con el esfuerzo del personal
Esfuerzo del personal L -
por dar un servicio sobresaliente?
Calidad del servicio ¢La calidad de servicio fue mejor de lo
esperado?
Se_ ’ _Qeflgel " la isfaccio del Esfuerzo valorado ¢Valoré el esfuerzo que brindan los empleados
satis aC(‘:IOH e cliente '-"?‘ satistaccion ae de la empresa FABICENTER SAC.?
como ‘El nivel de | cliente se puede definir
estado de &nimo de | operativamente a Servicio esperado ¢El servicio que el brinda el personal de la Encuestas -
Variable una persona que | través de sus tres P empresa FABICENTER SAC. es la esperada? Entrevistas -
Dependiente: resulta de comparar el | dimensiones COMO | | a5 expectativas ‘Existen _comodidades _para _una__ buena Cuestionario -
Satisfaccion del | rendimiento percibido | son: rendimiento Buena experiencia (éxperiencia con los productos de la empresa Documentacion
cliente de un producto o | percibido, las EABICENTER SAC.? Bibliografica
Zir\ggltgtivasc’on (Kotsljgrs Eép;ﬁg;glgfién niveles ¢Los productos adquiridos en la empresa
P ’ : Buenos productos FABICENTER SAC. cumplieron mis
2003). expectativas?

Niveles de
satisfaccion

Precio

¢Me siento insatisfecho con los precios que
establece la empresa FABICENTER SAC.?

Horario

¢Me satisfacen los horarios que tiene la empresa
FABICENTER SAC. para la atencion?

Facilidades de pago

¢Estoy satisfecho con las facilidades de pago
gue ofrece la empresa FABICENTER SAC.?

Variedad de productos

¢ Disfruto de la variedad de productos que ofrece
la empresa FABICENTER SAC.?

Fuente: Elaboracion propia.

47




CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

El presente trabajo se ha clasificado como una investigacion

de tipo Descriptivo Correlacional.

Descriptiva: También conocida como la investigacion
estadistica, describen los datos y este debe tener un impacto
en las vidas de la gente que le rodea y su objetivo es llegar a
conocer las situaciones, costumbres 'y actitudes
predominantes a travées de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se
limita a la recoleccidbn de datos, sino a la prediccién e
identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas

variables. Hernandez y Fernandez y otros (1994, p.154).

Correlacional: Porque tiene como proposito medir el grado
de relacion que existe entre dos variables, en un contexto
particular, para determinar si estan o no relacionadas con los
mismos sujetos y después se analiza la correlacion. Tamayo y
Tamayo (1999, p. 289).
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3.1.2.

3.1.3.

Nivel de investigacion

Segun Hernandez, R. y otros (2010, p. 112). Investigacion
Descriptiva: Se utilizé también este nivel de investigacion, para
describir la calidad de servicio y el nivel de satisfaccion del cliente
de la Empresa FABICENTER SAC., de la ciudad de Pucallpa; y
de esta manera detallar las falencias y las necesidades de

cambio.

Disefio de investigacion

Transeccional correlacional: estos disefios tienen la
particularidad de permitir al investigador analizar y estudiar la
relacion de hechos y fenomenos de la realidad, para conocer su
nivel de influencia o ausencia de ellas, buscan determinar el grado
de relacion entre las variables que se estudia (Carrasco Diaz,
2005, pag. 73).

Por lo antes expuesto, la investigacion fue de disefio
transeccional correlacional, en donde se describe la relacién que
existe entre las variables calidad de servicio y satisfaccion de los
clientes, para luego determinar la significativa relacion de las

mismas.

Disefio Especifico: Correlacional

Esquema de disefio especifico:
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Donde:

e M = muestra de estudio
e (1 = Calidad de servicio
e O2 = Satisfaccion de los clientes

e 1 =relacion entre las variables

3.2. Descripcion del ambito de la investigacion

X/
L X4

Unidad de analisis

La “unidad de analisis” estd conformada por los clientes
recurrentes a la empresa FABICENTER S.A.C., los -cuales

corresponden a los objetivos de la presente investigacion.

La empresa FABICENTER S.A.C. se dedica a la venta y
comercializacion de ropa interior para damas, caballeros y nifios en
diferentes marcas como Boston, Genius, Unno, Fila, Americano,
Peter Pan, Koketa, Beauty Form, Merc, Jacky Form, D’lirio, Lefem,
Marial entre otras, esta ubicada en el Jr. Independencia N° 640 de la
ciudad de Pucallpa, la cual ha contemplado en su manejo
empresarial una administracion familiar. La empresa fue creada el 11

de Junio del afio 2010 por el sefior Enrique Fabian Jesus.

Datos de la empresa FABICENTER S.A.C.

e RUC: 20393593246

e Razon Social: FABICENTER S.A.C.

e Tipo Empresa: Sociedad Anénima Cerrada

e Condicion: Activo

e Fecha Inicio Actividades: 11 / Mayo / 2010

e Actividad Comercial: Vta. Min. Productos Textiles, Calzado.
o CIlIU: 52322
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e Direccién Legal: Jr. Independencia Nro. 640 (Costado de
Polvos Azules)

¢ Distrito / Ciudad: Caleria

e Provincia: Coronel Portillo

e Departamento: Ucayali, Peru

e Gerente General: Fabian Jesus Enrique

Grafico N° 01
Ubicacién de la empresa FABICENTER SAC.

# Home @ About | 9 Jr. Independencia, Pucallpa, Ucayali
£ B

JR. INDEPENDENCIA NRO. 640 pucallpa

Satélite

%0, Plaza Pedro
9»,(9/ Portillo
(4

n =
1Go0ogle™ A project by hick Nicholaou, usi

Fuente: Street View Google.

= Pucallpa

CORONEL
PORTILLO

51



Grafico N° 02
Organigrama de la empresa FABICENTER SAC.

’ GERENTE ‘
[ADMlNlSTRADOR]_ CONTADOR

[ VENDEDOR } [ VENDEDOR } [ VENDEDOR } [VENDEDOR } [ VENDEDOR }

Fuente: Elaboracion propia

% Ambito geografico temporal

El presente proyecto tiene un radio de accibn o ambito
provincial, ya que los clientes provienen de los principales distritos
de la Provincia de Coronel Portillo, del Departamento de Ucayali,
durante los meses de agosto hasta diciembre del afio 2017.

3.3. Poblacién y muestra

3.3.1. Poblacion
Segun Tamayo, M. (1997, p. 58). La poblacién se define como
un total del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacién
poseen una caracteristica comun la cual estudia y da origen a los

datos de la investigacion”.

Conformado por 280 clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa — Ucayali, que visitan, preguntan
y compran ropas interiores entre otros, en el afio 2017, segun

registros de la empresa.
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3.3.2. Muestra
Segun Tamayo, M. (1997, p. 61). Afirma que la muestra “es el
grupo de individuos que se toma de la poblacion, para estudiar un

fendmeno estadistico”.

Por tanto, para determinar el tamafio de la muestra se utilizé
la formula para las poblaciones finitas, aplicandola solo al
segmento de los clientes de la empresa FABICENTER S.A.C. de
la ciudad de Pucallpa — Ucayali.

Tamafio de la muestra

Se determiné el tamafio de la muestra utilizando la férmula
gue propone Hernandez, R. (2006, p. 167), que tiene en cuenta el
tamafio de la poblacion, el nivel de confianza expresado en un
coeficiente de confianza redondeando y el margen de error. La

férmula utilizada fue la siguiente:

Muestra preliminar

n= Z*(p*q) N
E? (N-1) + Z* (p*q)

Dénde:

N = Poblacién conocida (280 clientes)
= Muestra inicial de la poblacién

Z? = Nivel de confianza = 95% = 1.96

p = Probabilidad de existo = 0.5

g = Probabilidad de fracaso = 0.5

E2 = Error muestral = 5% = 0.05
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n= 1.962 (0.5*0.5) 280
0.052 (280 — 1) + 1.962 (0.5*0.5)

n = 162.2004

n=162

Muestra ajustada

n= n
1+n
N
Dénde:
N = Poblacién conocida (280 clientes)
n = Muestra ajustada
n~ = Muestra sin ajustar

n= 162
1+ 162
280
n =102.6244
n =103

Por lo tanto, el tamafo de la nuestra estara conformada por
103 clientes de la empresa FABICENTER S.A.C. de la ciudad de

Pucallpa — Ucayali, 2017. Lo que equivale al 37% de la poblacién.
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3.4. Técnicas e instrumentos para larecoleccion de datos

3.4.1. Técnicas

Las técnicas de investigacion que se utilizé en el presente

trabajo fueron:

e Entrevista: La presente técnica se basoé en la recoleccion de
la informacion utilizando la entrevista que se aplicO a los
propietarios y trabajadores de la empresa FABICENTER

S.A.C., para conocer la situacién actual de los mismos.

e Encuesta: La encuesta fue realizada a los clientes de la
empresa FABICENTER S.A.C. La encuesta, por técnica de
investigacibn fue no probabilistica intencional o por
conveniencia; es decir que la muestra se seleccion6 en base
a la conveniencia de accesibilidad y proximidad del

investigador.

3.4.2. Instrumentos

Para obtener la informacién se utiliz6 como instrumento: El
cuestionario, que en éste caso fueron dos: uno para la variable
calidad de servicio y otro cuestionario para la variable satisfaccion
del cliente. Dichos medios de recoleccion de datos estuvieron
compuestos por un conjunto de preguntas disefladas para generar

la informacién necesaria y asi alcanzar los objetivos del estudio.

El cuestionario contenia 32 preguntas, veinte (20) items para
la primera variable (calidad de servicio) y doce (12) items para la
segunda variable (satisfaccion del cliente), con alternativas
definidas y debidamente cuantificadas, para su posterior

procesamiento con el estadigrafo SPSS 23.
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Las alternativas de los items de las dos variables tuvieron la
valoracion segun la escala de Likert: (01) nunca, (02) casi nunca,

(03) algunas veces, (04) casi siempre y (05) siempre.

Cuadro N° 03

Técnicas e instrumentos para larecolecciéon de datos

Técnicas Instrumentos Unidad de Andlisis

Encuesta para la variable
Calidad de servicio | Cuestionario

(Anexo N° 02-a) Trabajadores de la

Empresa FABICENTER
SAC. de Pucallpa, 2017.

Encuesta para la variable
Satisfaccion del cliente | Cuestionario
(Anexo N° 02-b)

Fuente: Elaboracion propia.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

3.5.1. Validez del instrumento

En palabras de Hernandez, et al. (2010, p. 201), la validez de
un instrumento se refiere al grado en que un instrumento
realmente mide la variable que pretende medir, es decir, que no
se obvie ningun aspecto importante de la variable. Para cumplir
con este criterio, se someti6 el instrumento a una prueba
denominada “Juicio de Expertos” mediante el cual, un especialista
en metodologia, evaluara el instrumento, la redaccion de las
preguntas, la coherencia, y que el instrumento contemple la

variable en su complejidad.

En este caso, lo realizé un profesional de la especialidad, es
decir, el Dr. Frank Bollet Ramirez, quien ademas fue mi asesor de
tesis, el mismo que emitid su opinion respecto a la redaccion y
contenido del cuestionario, indicando que el instrumento es

aplicable a la unidad de estudio.
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3.5.2. Confiabilidad del instrumento
Hernandez et al. (2010, p. 200) sostiene que la confiabilidad
de un instrumento se refiere al grado en que su aplicacion
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales,
es decir, que en diferentes circunstancias y considerando que el
factor tiempo no influya, una persona deberia responder lo mismo
a las mismas preguntas. Para tal fin, se utilizé el siguiente método

estadistico:

Coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual requiere de una sola
aplicacién del instrumento y se basa en la medicion de la
respuesta del sujeto con respecto a los items del instrumento, el
procesamiento se realizara mediante la siguiente férmula

matematica:

Dénde:

K = NUmero de preguntas o items.
> Si?2 = Varianza del item i.
St2 = Varianza de los valores totales observados.

a = Coeficiente de Alfa de Cronbach.

Si el coeficiente de Alfa de Cronbach muestra un valor
cercano a 1.00 y superior a 0.80, se considera que el instrumento

evaluado fue confiable.

En ese sentido, se procedid6 a ingresar los datos del
instrumento al software estadistico SPSS ver. 23, obteniendo los

siguientes resultados:
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Resumen de

Tabla N° 01
procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 103 100,0
Excluido 0 0
Total 103 100,0
Tabla N° 02
Estadisticas de escala
Desviaciéon
Media Varianza estandar N de elementos
80,48 47,785 6,898 32
Tabla N° 03

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,732 722 32

Como criterio general, George y Mallery (2003) sugieren las

recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa

de Cronbach:

e Coeficiente alfa > ,9 es excelente

e Coeficiente alfa > ,8 es bueno

o Coeficiente alfa >,7 es aceptable

e Coeficiente alfa > ,6 es cuestionable

e Coeficiente alfa > ,5 es pobre

e Coeficiente alfa < ,5 es inaceptable
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En cuanto a la confiabilidad reportada, la escala presenta
correlacién de ,773 (Alfa de Cronbach), tal como se muestra en
tabla N° 03, estadisticas de fiabilidad, lo cual indica una alta
consistencia interna de los datos, por lo que se puede considerar

gue el instrumento es aceptable.

3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

3.6.1. Plan de recoleccién de datos
Se inicié solicitando la autorizacion al gerente de la empresa
para la aplicacion del instrumento, no se necesitd de ningudn
documento formal. Una vez conseguido el permiso se coordiné los

horarios de atencion para la aplicacion de los instrumentos.

Se procedi6 a realizar la encuesta a los clientes de la
empresa FABICENTER SAC., tal como consta en el panel
fotogréfico del Anexo 04.

Cabe indicar, que las técnicas e instrumentos que se utilizaron
para la recoleccion de la informacion fueron la informacién

primaria y secundaria.

En la informacion primaria se utiliz6 la encuesta con su
herramienta que es el cuestionario, el mismo que fue de eficaz

uso para conocer las necesidades de los clientes.

La informacion secundaria es muy importante puesto que se
procedidé a analizar los documentos como tesis de grado, libros,
internet, los mismos que fueron de aporte necesario para

fundamentar el proyecto de investigacion.
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3.6.2. Plan de procesamiento y analisis de informacion
El procesamiento de datos para el andlisis de los resultados
del presente trabajo de investigacion se realizé con estadistica
descriptiva de las dimensiones, elaborandose cuadros
estadisticos y gréaficos sobre los resultados. Seguidamente se
realizd el analisis correlacional para la prueba de hipotesis

respectiva.

La variable calidad de servicio, es considerado por 05
dimensiones, para ello se utilizd los cuadros de frecuencia y
porcentajes, por otro lado para utilizar el estadigrafo SPSS 23, se
categorizé la informacién correspondiente a cada dimension y

variable.

La variable satisfaccién del cliente, es considerado por 03
dimensiones, para ello se utilizé los cuadros de frecuencia y
porcentajes, de la misma manera, para utilizar el estadigrafo
SPSS 23, se categoriz6 la informacién correspondiente a cada

dimension y variable.

De la misma forma para el analisis correlacional, se
ingresaron los datos al software estadistico SPSS 23, para
relacionar las dimensiones de la variable 01 (Calidad de servicio)
con la variable 02 (Satisfaccion del cliente). Para el analisis de las
correlaciones se utilizo el coeficiente de correlacion de Pearson
por ser es un indice de facil ejecucion e, igualmente, de facil

interpretacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Para establecer los resultados del presente trabajo de investigacion, segun
los objetivos planteados, las cuales fueron determinar la relacion que existente
entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER SAC., se procedio a ejecutar la herramienta “encuesta” de una
poblacién de 280 clientes a una muestra porcentual de 103 trabajadores, y
posteriormente se realizo trabajos de gabinete que consistié en hacer cuadros,
graficos y resumen de las respuestas que dieron los encuestados llegando a

los resultados siguientes:

Para la aplicacion de las encuestas se utiliz6 una escala de respuesta en
formato Likert que presentaba 5 opciones segun su clasificacién en el siguiente

cuadro:

Cuadro N° 04

Escala de aplicacion para las encuestas

ESCALA DESCRIPCION

5 Siempre
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4.1. Descripcion de los resultados

4.1.1. Analisis descriptivo de los cuestionarios de la investigacion

A. Calidad de servicio de los trabajadores de la empresa
FABICENTER SAC.

Cuadro N° 05

Resultados de la encuesta “Calidad de servicio”

ITEMS ESCALA DE VALORACION
NO

VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO 1 2 3 4 5

¢Las instalaciones fisicas de la empresa

01 FABICENTER SAC. son visualmente atractivas?

¢ Se encuentra comodo con la apariencia personal

02 de los trabajadores?

¢Encuentra comodidad en las instalaciones con el

03 mobiliario y los espacios de accesibilidad?

¢Los materiales o productos observados son bien

04 presentados?

¢ El personal cuenta con el conocimiento adecuado

05 al realizar su trabajo?

¢El personal realiza los procesos de venta en el

06 tiempo prometido?

SEl personal da una imagen de honestidad y

07 confianza?

¢ El personal le inspira seguridad en el momento de

08 realizar la transaccién de pago correspondiente? 0 3 16 34 e
¢El personal le informa con sinceridad acerca de

09 |todas las -caracteristicas y beneficios de los| 0 3 22 40 38
productos?

¢El personal le inspira confianza al momento de

10 :
ofrecerle un producto de una determinada marca?

¢Cree usted que los productos que le ofrece la

11 Empresa FABICENTER SAC. son de buena calidad?

¢SEl personal cumple con el pedido que realiza

12 .
acerca de sus necesidades?

13 | ¢ El personal le ofrece un servicio rapido y agil? 0 9 37 35 22

¢Los trabajadores siempre estan dispuestos a

14 -
ayudarlo con sus necesidades?
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15 ¢Los empleados responden oportunamente las 20 43 31
preguntas a los clientes?
¢Los trabajadores son comunicativos y asertivos en

16 el servicio que se le brinda? 33 37 30

17 ¢Los trabajggores muestran cortesia y amabilidad 18 25 53
con la atencién?

18 JLos trabajadores ofrecen una atencién 27 17 57
personalizada a los clientes?

19 ¢Los trabajadores mqutran interés de comprender 19 47 33
sus necesidades especificas?
¢Los trabajadores se preocupan por buscar lo mejor

20 para los intereses del cliente? 22 31 41

Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

El presente cuadro de los resultados del aspecto calidad de
servicio nos demuestra que existen votaciones de alta

significancia referente a la toma de decisiones en la empresa con

la finalidad de mejorar la calidad de servicio de sus trabajadores.

En tal sentido, las preguntas con mayor significancia en

puntuaciones fueron:

Cuadro N° 06

iftems con mayor valoracion “calidad de servicio”

Cantidad de
N° ITEM trabajadores Escala
votantes

01 03 56 Casi siempre
02 11 56 Casi siempre
03 02 55 Siempre

04 12 53 Casi siempre
05 08 50 5 Siempre

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién graficaremos los items con mayor relevancia

con sus frecuencias y respectivos graficos:




ftem N° 02.- ;/Se encuentra comodo con la apariencia personal de los

trabajadores?
Cuadro N° 07
Tabla de frecuencias del item 02
N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 |Casinunca 7 7
3 | Algunas veces 31 30
4 | Casisiempre 32 31
5 | Siempre 33 32
TOTAL 103 100
Fuente: Encuesta “calidad de servicio”
Grafico N° 03
Gréfico de porcentajes del item 02
130% |
[30% | G o
30
25
ONunca
20 O Casi nunca
Algunas veces
15 O Casi siempre
R O Siempre
10 7%
5 [ !
10% |
0
Nunca Casi nunca Algunasveces  Casi siempre Siempre

Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 32% afirman que “siempre” se
encuentran comodos con la apariencia personal de los trabajadores de la
empresa FABICENTER SAC., mientras que el 31% afirmé6 que “casi siempre” y

solo el 7% que “casi nunca”.
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ftem N° 03.- ¢,Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario

y los espacios de accesibilidad?

Cuadro N° 08

Tabla de frecuencias del item 03

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 2 2
3 | Algunas veces 10 10
4 | Casi siempre 56 54
5 | Siempre 35 34

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Grafico N° 04

Gréfico de porcentajes del item 03

60

50

40

30

20

10

Casi nunca

Algunas veces

Casi siempre

Siempre

CONunca

[ Casi nunca
Algunas veces

O Casi siempre

[ Siempre

Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 54% afirman que “casi siempre”

encuentran comodidad en las instalaciones con el mobiliario y los espacios de

accesibilidad a la empresa FABICENTER SAC., mientras que el 34% afirmo

que “siempre” y solo el 10% que “algunas veces”.
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ftem N° 08.- ¢El personal le inspira seguridad en el momento de realizar la

transacciéon de pago correspondiente?

Cuadro N° 09

Tabla de frecuencias del item 08

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 3 3
3 | Algunas veces 16 16
4 | Casi siempre 34 33
5 | Siempre 50 49

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Grafico N° 05

Gréfico de porcentajes del item 08
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Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 49% afirman que “siempre” el
personal de la empresa FABICENTER SAC. le inspira seguridad en el
momento de realizar la transaccién de pago correspondiente, mientras que el

33% afirmé que “casi siempre” y solo el 3% que “casi nunca”.
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ftem N° 11.- ;Cree usted que los productos que le ofrece la Empresa
FABICENTER SAC. son de buena calidad?

Cuadro N° 10

Tabla de frecuencias del item 11

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 0 0
3 | Algunas veces 20 19
4 | Casi siempre 27 26
5 | Siempre 56 54

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Grafico N° 06

Gréfico de porcentajes del item 11
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Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 54% afirman que “siempre” los

productos que le ofrece la empresa FABICENTER SAC. son de buena calidad,

mientras que el 26% afirmo que “casi siempre” y solo el 19% que “algunas

veces”.

67



ftem N° 12.- ;Cree usted que los productos que le ofrece la Empresa
FABICENTER SAC. son de buena calidad?

Cuadro N° 11

Tabla de frecuencias del item 12

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 4 4
3 | Algunas veces 26 25
4 | Casi siempre 53 51
5 | Siempre 20 19

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Grafico N° 07

Gréfico de porcentajes del item 12
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Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 51% afirman que “casi siempre”
el personal de la empresa FABICENTER SAC. cumple con el pedido que
realiza acerca de sus necesidades, mientras que el 25% afirmé que “algunas

veces” y solo el 4% que “casi nunca”.

68



60

50

40

30

20

10

Grafico N° 08

Resumen de la encuesta “calidad de servicio”

Al Iiith 1 1 1 i

ITEM1 [TEM2 [TEM3 [TEM4 ITEMS5 [TEM6 [TEM7 [TEM8 ITEM9 I[TEM10 ITEM11 [TEM12 ITEM13 ITEM 14 ITEM15 [TEM16 ITEM17 ITEM 18 ITEM 19 ITEM 20

ONunca OCasinunca [ClAlgunasveces [Casisiempre [ Siempre

Fuente: Encuesta “calidad de servicio”

69




B. Satisfaccion del cliente de la empresa FABICENTER

SAC.

Cuadro N° 12

Resultados de la encuesta “Satisfaccion del cliente”

ITEMS ESCALA DE VALORACION
NO
VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE 1 2 3 4 5
01 ¢ Me siento conforme con el desempefio del personal 0 0 18 48 37
de la empresa FABICENTER SAC.?
(El desempefio que realiza el personal de la
02 |empresa FABICENTER SAC., lo percibo como algo | 27 36 29 10 1
sin importancia?
¢Esta de acuerdo con el esfuerzo del personal por
03 dar un servicio sobresaliente? 0 0 18 2 35
04 |¢La calidad de servicio fue mejor de lo esperado? 0 3 33 41 26
¢Valoro el esfuerzo que brindan los empleados de la
05 empresa FABICENTER SAC.? 0 > 12 = 35
¢ El servicio que el brinda el personal de la empresa
06 FABICENTER SAC. es la esperada? 13 16 28 35 1
¢ Existen comodidades para una buena experiencia
07 |con los productos de la empresa FABICENTER| O 3 22 54 24
SAC.?
¢Los  productos adquiridos en la empresa
08 FABICENTER SAC. cumplieron mis expectativas? 0 0 34 31 38
¢Me siento insatisfecho con los precios que
09 establece la empresa FABICENTER SAC.? 25 29 17 20 12
¢Me satisfacen los horarios que tiene la empresa
10 FABICENTER SAC. para la atencion? 0 8 21 31 43
¢ Estoy satisfecho con las facilidades de pago que
1 ofrece la empresa FABICENTER SAC.? 2 / 21 46 27
12 ¢ Disfruto de la variedad de productos que ofrece la 0 3 19 24 57

empresa FABICENTER SAC.?

Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”
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El presente cuadro de los resultados del aspecto satisfaccion

del cliente nos demuestra que existen votaciones de alta

significancia referente a la toma de decisiones en la empresa con

la finalidad de mejorar la satisfaccion de los clientes.

En tal sentido, las preguntas con mayor significancia en

puntuaciones fueron:

Cuadro N° 13

items con mayor valoracién “satisfaccién del cliente”

Cantidad de
N° ITEM trabajadores Escala
votantes

01 12 57 Siempre

02 07 54 Casi siempre
03 05 51 Casi siempre
04 03 50 Casi siempre
05 01 48 Casi siempre

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion graficaremos los items con mayor relevancia

con sus frecuencias y respectivos graficos:
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ftem N° 01.- ¢Me siento conforme con el desempefio del personal de la

empresa FABICENTER SAC.?

Cuadro N° 14

Tabla de frecuencias del item 01

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 0 0
3 | Algunas veces 18 17
4 | Casi siempre 48 47
5 | Siempre 37 36

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Grafico N° 09

Gréfico de porcentajes del item 01
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Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 47% afirman que “casi siempre”

se sienten conformes con el desempeiio del

personal de la empresa

FABICENTER SAC., mientras que el 36% afirmd que “siempre” y solo el 17%

que “algunas veces”.
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ftem N° 03.- ¢Esta de acuerdo con el esfuerzo del personal por dar un

servicio sobresaliente?

Cuadro N° 15

Tabla de frecuencias del item 03

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 0 0
3 | Algunas veces 18 17
4 | Casi siempre 50 49
5 | Siempre 35 34

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Grafico N° 10

Gréfico de porcentajes del item 03
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Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 49% afirman que “casi siempre”
estan de acuerdo con el esfuerzo del personal de la empresa FABICENTER
SAC. por dar un servicio sobresaliente, mientras que el 34% afirmé que

“siempre” y solo el 17% que “algunas veces”.
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ftem N° 05.- ¢ Valoro el esfuerzo que brindan los empleados de la empresa
FABICENTER SAC.?

Cuadro N° 16

Tabla de frecuencias del item 05

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 5 5
3 | Algunas veces 12 12
4 | Casi siempre 51 50
5 | Siempre 35 34

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Grafico N° 11

Gréfico de porcentajes del item 05
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Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 50% afirman que “casi siempre”
valoran el esfuerzo que brindan los empleados de la empresa FABICENTER

SAC., mientras que el 34% afirmé que “siempre” y solo el 5% que “casi nunca”.
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ftem N° 07.- ¢Existen comodidades para una buena experiencia con los
productos de la empresa FABICENTER SAC.?

Cuadro N° 17

Tabla de frecuencias del item 07

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 3 3
3 | Algunas veces 22 21
4 | Casi siempre 54 52
5 | Siempre 24 23

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Grafico N° 12

Gréfico de porcentajes del item 07
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Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 52% afirman que “casi siempre”
existen comodidades para una buena experiencia con los productos de la
empresa FABICENTER SAC., mientras que el 23% afirmé que “siempre” y solo

el 3% que “casi nunca”.
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ftem N° 12.- ¢ Disfruto de la variedad de productos que ofrece la empresa
FABICENTER SAC.?

Cuadro N° 18

Tabla de frecuencias del item 12

N° ESCALA fi %
1 |Nunca 0 0
2 | Casinunca 3 3
3 | Algunas veces 19 18
4 | Casi siempre 24 23
5 | Siempre 57 55

TOTAL 103 100

Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Grafico N° 13

Gréfico de porcentajes del item 12
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Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”

Resumen: De los 103 clientes encuestados, el 55% afirman que “siempre”
disfrutan de la variedad de productos que ofrece la empresa FABICENTER
SAC., mientras que el 23% afirmd que “casi siempre” y solo el 3% que “casi

nunca’.
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Grafico N° 14

Resumen de la encuesta “satisfaccion del cliente”
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Fuente: Encuesta “satisfaccion del cliente”
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4.1.2. Andlisis de relacion de las variables

A. Correlacion de la hipétesis general:
Se analiz6 usando el programa de SPSS los datos
obtenidos en campo, para conocer el nivel de relacion de
nuestras variables y asi llegar a la conclusion de la siguiente

investigacion:

Hi: La calidad del servicio esta relacionada significativamente
con la satisfaccibn de los clientes de la empresa
FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

Ho: La calidad del servicio no estd relacionada
significativamente con la satisfaccion de los clientes de la
empresa FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Pucallpa,
2017.

Grafico N° 15

Frecuencia del nivel de calidad de servicio
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Fuente: SPSS Ver. 23 — Elaboracién propia
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Referente a la variable calidad de servicio se puede
apreciar en el grafico N° 15, que de un total de 103 clientes
encuestados, 2 manifiestan que el nivel de calidad de servicio
en la empresa FABICENTER SAC. es bajo, mientras que 33
de ellos manifiestan que el nivel de calidad de servicio es
medio y la mayoria (68 encuestados) manifiestan que el nivel

de calidad de servicio es alto.

Grafico N° 16

Frecuencia del nivel de satisfaccion del cliente
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Fuente: SPSS Ver. 23 — Elaboracién propia

Referente a la variable satisfaccion del cliente se puede
apreciar en el grafico N° 16, que de un total de 103 clientes
encuestados, 1 manifiesta que el nivel de satisfaccion del
cliente en la empresa FABICENTER SAC. es bajo, mientras
que 44 de ellos manifiestan que nivel de satisfaccion del
cliente es alto y la mayoria (58 encuestados) manifiestan que

el nivel de satisfaccion del cliente es medio.

79



Continuando con la interpretacion estadistica, ahora se
analizara las correlaciones entre las variables calidad de
servicio y satisfaccion laboral, con lo cual podemos confirmar

si existe una relacion positiva entre las variables de estudio.

Tabla N° 04
Correlaciones de calidad de servicio y satisfaccion del cliente
Calidad de | Satisfaccion
Servicio del Cliente
Calidad de Servicio Correlacion de Pearson 1 ,782
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Satisfaccion del Cliente  Correlacion de Pearson , 782 1
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103

Fuente: SPSS Ver. 23 — Elaboracién propia

Como se observa en la tabla N° 04 las variables tienen un
coeficiente de correlacién de Pearson igual a 0,782 el cual se
encuentra en un rango aceptable de relacion entre las

mismas, tal como se muestra en la siguiente escala de

valores:
Tabla N° 05
Rangos de correlacion de Pearson
Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 | Correlacién negativa muy alta
-0,7 a-0,89 | Correlacién negativa alta
-0,4a-0,69 | Correlacién negativa moderada
-0,2 a-0,39 | Correlacién negativa baja
-0,01 a -0,19 | Correlacién negativa muy baja
0 Correlaciéon nula
0,01 a0,19 | Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 | Correlacion positiva baja
0,4a0,69 | Correlacion positiva moderada
0,7a 0,89 | Correlacion positiva alta
0,9a0,99 | Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Elaboracion propia
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Para tomar decisiones se interpreta la fila titulada Sig.
(bilateral) de la tabla N° 04, el cual muestra un valor de
P=0,000. Este valor se debe comparar con el nivel de

significancia de la prueba (a) que es de 5% o sea 0,05.

Decision estadistica: como 0.000 < 0.05 se rechaza la Ho.

Conclusion: hay evidencia suficiente para concluir que
las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente
estan relacionadas positivamente y que esta asociacion es
significativa (p=0.000). Por lo que se rechaza la hipétesis nula
(Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Hi), por lo tanto, se
puede afirmar, que existe relacion significativa entre la calidad
de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

B. Correlacion de la hipotesis especifica 1:

Por otro lado, se planted la hipétesis especifica 1:

Hi: Los elementos tangibles se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

Ho: Los elementos tangibles no se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

A continuacidon se analizara las correlaciones entre los
elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes de la
empresa FABICENTER SAC., con lo cual podemos confirmar

si existe una relacion positiva entre las variables de estudio.
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Tabla N° 06
Correlaciones de elementos tangibles y satisfaccién del cliente

Elementos | Satisfaccion
Tangibles del Cliente
Calidad de Servicio Correlacion de Pearson 1 ,634
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Satisfaccion del Cliente  Correlaciéon de Pearson ,634 1
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103

Fuente: SPSS Ver. 23 — Elaboracién propia

Como se observa en la tabla N° 06 las variables tienen un
coeficiente de correlacion de Pearson igual a 0,634, lo que
indica que existe una correlacion positiva moderada entre
elementos tangibles y satisfaccion de los clientes, segun la
escala de valores de la tabla N° 05.

Para tomar decisiones se interpreta la fila titulada Sig.
(bilateral) de la tabla N° 06, el cual muestra un valor de
P=0,000. Este valor se debe comparar con el nivel de

significancia de la prueba (a) que es de 5% o sea 0,05.

Decision estadistica: como 0.000 < 0.05 se rechaza la Ho.

Conclusion: hay evidencia suficiente para concluir que
los elementos tangibles y satisfaccion del cliente estan
relacionadas positivamente y que esta asociacion es
significativa (p=0.000). Por lo que se rechaza la hipétesis nula
(Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Hi), por lo tanto, se
puede afirmar, que existe relacién significativa entre los
elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes de la
empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

82



C. Correlacioén de la hipotesis especifica 2:

Por otro lado, se planteé la hipétesis especifica 2:

Hi: La confiabilidad se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

Ho: La confiabilidad no se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

A continuacion se analizara las correlaciones entre la
confiabilidad y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER SAC., con lo cual podemos confirmar si existe

una relacion positiva entre las variables de estudio.

Tabla N° 07
Correlaciones de confiabilidad y satisfaccion del cliente
Confiabilidad Satisfaccion
del Cliente

Calidad de Servicio Correlaciéon de Pearson 1 ,706
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Satisfaccién del Cliente  Correlacion de Pearson ,706 1

Sig. (bilateral) ,000
N 103 103

Fuente: SPSS Ver. 23 — Elaboracién propia

Como se observa en la tabla N° 07 las variables tienen un
coeficiente de correlacién de Pearson igual a 0,706, lo que
indica que existe una correlacion positiva alta entre
confiabilidad y satisfaccion de los clientes, segun la escala de

valores de la tabla N° 05.
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Para tomar decisiones se interpreta la fila titulada Sig.
(bilateral) de la tabla N° 07, el cual muestra un valor de
P=0,000. Este valor se debe comparar con el nivel de

significancia de la prueba (a) que es de 5% o sea 0,05.

Decision estadistica: como 0.000 < 0.05 se rechaza la Ho.

Conclusion: hay evidencia suficiente para concluir que la
confiabilidad y satisfaccion del cliente estan relacionadas
positivamente y que esta asociacion es significativa (p=0.000).
Por lo que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Hi1), por lo tanto, se puede afirmar, que
existe relacion significativa entre la confiabilidad y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER SAC.
de la ciudad de Pucallpa, 2017.

D. Correlacion de la hipétesis especifica 3:

Por otro lado, se planteé la hipétesis especifica 3:

Hai: La capacidad de respuesta se relaciona significativamente
con la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona
significativamente con la satisfaccion de los clientes de la
empresa FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

A continuacion se analizara las correlaciones entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes de la
empresa FABICENTER SAC., con lo cual podemos confirmar

si existe una relacion positiva entre las variables de estudio.
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Tabla N° 08
Correlaciones de capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente

Capacidad de | Satisfaccion
Respuesta del Cliente

Calidad de Servicio Correlacion de Pearson 1 ,612

Sig. (bilateral) ,000

N 103 103

Satisfaccion del Cliente  Correlacion de Pearson 612 1
Sig. (bilateral) ,000

N 103 103

Fuente: SPSS Ver. 23 — Elaboracién propia

Como se observa en la tabla N° 08 las variables tienen un
coeficiente de correlacion de Pearson igual a 0,612, lo que
indica que existe una correlacion positiva moderada entre
capacidad de respuesta y satisfaccion de los clientes, segun
la escala de valores de la tabla N° 05.

Para tomar decisiones se interpreta la fila titulada Sig.
(bilateral) de la tabla N° 08, el cual muestra un valor de
P=0,000. Este valor se debe comparar con el nivel de

significancia de la prueba (a) que es de 5% o sea 0,05.

Decision estadistica: como 0.000 < 0.05 se rechaza la Ho.

Conclusion: hay evidencia suficiente para concluir que la
capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente estan
relacionadas positivamente y que esta asociacion es
significativa (p=0.000). Por lo que se rechaza la hipétesis nula
(Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Hi), por lo tanto, se
puede afirmar, que existe relacion significativa entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes de la
empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa, 2017.
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E. Correlacion de la hipotesis especifica 4:

Por otro lado, se planteé la hipétesis especifica 4:

Hi: La seguridad se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

Ho: La seguridad no se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

A continuacion se analizara las correlaciones entre la
seguridad y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER SAC., con lo cual podemos confirmar si existe

una relacion positiva entre las variables de estudio.

Tabla N° 09

Correlaciones de capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente
Sequridad Satisfaccion

del Cliente
Calidad de Servicio Correlaciéon de Pearson 1 , 724
Sig. (bilateral) ,000
N 103 103
Satisfaccién del Cliente  Correlacion de Pearson 724 1

Sig. (bilateral) ,000

N 103 103

Fuente: SPSS Ver. 23 — Elaboracién propia

Como se observa en la tabla N° 08 las variables tienen un
coeficiente de correlacién de Pearson igual a 0,724, lo que
indica que existe una correlacion positiva alta entre la
seguridad y satisfaccion de los clientes, segun la escala de

valores de la tabla N° 05.
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Para tomar decisiones se interpreta la fila titulada Sig.
(bilateral) de la tabla N° 09, el cual muestra un valor de
P=0,000. Este valor se debe comparar con el nivel de

significancia de la prueba (a) que es de 5% o sea 0,05.

Decision estadistica: como 0.000 < 0.05 se rechaza la Ho.

Conclusion: hay evidencia suficiente para concluir que la
seguridad y satisfaccion del cliente estan relacionadas
positivamente y que esta asociacion es significativa (p=0.000).
Por lo que se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Hi1), por lo tanto, se puede afirmar, que
existe relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccién
de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la
ciudad de Pucallpa, 2017.

F. Correlacion de la hipétesis especifica 5:

Por otro lado, se planteé la hipétesis especifica 5:

Hi: La empatia se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

Ho: La empatia no se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, 2017.

A continuacion se analizara las correlaciones entre la
empatia y la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER SAC., con lo cual podemos confirmar si existe

una relacion positiva entre las variables de estudio.
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Tabla N° 10
Correlaciones de empatia y satisfaccion del cliente

Empatia Satisfaccion

del Cliente

Calidad de Servicio Correlacion de Pearson 1 ,689

Sig. (bilateral) ,000

N 103 103

Satisfaccion del Cliente  Correlacion de Pearson ,689 1
Sig. (bilateral) ,000

N 103 103

Fuente: SPSS Ver. 23 — Elaboracién propia

Como se observa en la tabla N° 08 las variables tienen un
coeficiente de correlacion de Pearson igual a 0,689, lo que
indica que existe una correlacién positiva moderada entre la
seguridad y satisfaccion de los clientes, segun la escala de
valores de la tabla N° 05.

Para tomar decisiones se interpreta la fila titulada Sig.
(bilateral) de la tabla N° 10, el cual muestra un valor de
P=0,000. Este valor se debe comparar con el nivel de

significancia de la prueba (a) que es de 5% o sea 0,05.

Decision estadistica: como 0.000 < 0.05 se rechaza la Ho.

Conclusion: hay evidencia suficiente para concluir que la
empatia y satisfaccion del cliente estan relacionadas
positivamente y que esta asociacion es significativa (p=0.000).
Por lo que se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Hi), por lo tanto, se puede afirmar, que
existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion
de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la
ciudad de Pucallpa, 2017.
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CAPITULO V

DISCUSION

Se analizaron los resultados obtenidos en cada una de las dimensiones de
las variables, las cuales se relacionan con los niveles de satisfaccion del
cliente; asi mismo los resultados obtenidos en cada uno de las dimensiones de
la primera variable, como son: elementos tangibles, fiabilidad, seguridad,
capacidad de repuesta, empatia. Finalmente se contrastd la correlacion
existente entre las dos variables: calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
de la empresa FABICENTER SAC., de la ciudad de Pucallpa.

Al iniciar la presente investigacion, nuestro objetivo general se enmarcé en
determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion de
los clientes de la de la empresa FABICENTER SAC., en ese sentido se
procede a discutir los resultados de cada variable considerando sus resultados,

sus antecedentes y el marco tedrico.

Los resultados a las que arribamos en cuanto a la aplicacién de la encuesta
“calidad de servicio”, se puede apreciar en el grafico N° 15, que del total de
clientes encuestados (103 clientes) que conforman el 100% de la muestra, 68
encuestados manifiestan que existe un alto nivel en la calidad de servicio
dentro de la empresa FABICENTER SAC.
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Ahora bien, Parasuraman et al. (1996), menciona que la calidad de servicio
es tanto realidad como percepcion: Los juicios que emite el usuario sobre la
calidad de servicio depende de como perciben los clientes la realizacion del
servicio en contraste con sus expectativas. Teniendo en cuenta lo manifestado
por este autor, se puede confirmar que los clientes estan percibiendo un alto
nivel de calidad de servicio en la empresa FABICENTER SAC.,

Con respecto a la aplicaciéon de la encuesta “satisfaccion del cliente”, se
puede apreciar en el grafico N° 16, que del total de clientes encuestados (103
clientes) que conforman el 100% de la muestra, 58 encuestados manifestaron
gue existe un nivel medio en la satisfaccion de los clientes de la empresa
FABICENTER SAC.

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas". En ese sentido, segun esta teoria se
puede decir que los clientes no estan superando sus expectativas referente al
servicio y el nivel de satisfaccion dentro de la Empresa FABIENTER SAC.

Con respecto, a los resultados encontrados mediante la correlacion entre la
variables de investigacion: calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion
de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa,
gque presentamos en la tabla N° 04 prueba denominada coeficiente de Pearson,
la cual nos arroja una correlacion positiva alta (0.782) y significativa (P= 0.000
< 0.05); con este resultado se demuestra que existe una relacion directa entre

estas variables.

Estos resultados concuerdan con lo dicho por Kotler y Keller, (2016) citada
por Roldan, Balbuena, & Mufioz, (2010), quienes valoran que la calidad de
productos y servicios, la satisfaccion de los clientes, y la rentabilidad de la
empresa estan estrechamente relacionadas. Una gran calidad conlleva un alto
nivel de satisfaccion de sus clientes, que, a su vez, apoya unos precios mas

altos y, con frecuencia, costos mas bajos.
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En cuanto a los resultados encontrados mediante la correlacion entre la
dimension de investigacion: elementos tangibles y su relacion con la
satisfaccion laboral de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la
ciudad de Pucallpa, que presentamos en la tabla 06 prueba denominada
coeficiente de Pearson, la cual nos arroja una correlacion moderada (0.634) y
significativa (P= 0.000 < 0.05); con este resultado se demuestra que existe una

relacion positiva.

Para Carlos, Montelongo & Najera (2010) mencionan que los elementos
tangibles estan relacionados con la apariencia de las instalaciones fisicas,

equipos y personal.

En ese sentido, esta dimension se relacion directamente con ambas
variables, ya que se debe usar los recursos fisicos para aumentar la calidad de
servicio, y no permitir que se transformen en causa de insatisfaccion de los

clientes.

Por otro lado, los resultados encontrados mediante la correlacion entre la
dimension de investigacion: capacidad de respuesta y su relaciébn con la
satisfaccion laboral de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la
ciudad de Pucallpa, que presentamos en la tabla 07 prueba denominada
coeficiente de Pearson, la cual nos arroja una correlaciéon alta (0,706) y
significativa (P= 0.000 < 0.05); con este resultado se demuestra que existe una

relacion positiva.

Segun Benavente & Figueroa (2012) mencionan que es la disposicion para

ayudar a los clientes y para proveerlos de un servicio rapido.

Se puede decir entonces que esta dimension se relaciona directamente con
la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. ya que el no
poder cumplir con los plazos o hacer caso omiso a las preguntas puede
aumentar la insatisfaccion del cliente con la empresa y estimularlos a investigar

los servicios de tus competidores.
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Respecto a los resultados encontrados mediante la correlacién entre la
dimension de investigacion: fiabilidad y su relacién con la satisfaccion laboral
de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa,
gue presentamos en la tabla 08 prueba denominada coeficiente de Pearson, la
cual nos arroja una correlaciéon moderada (0,612) y significativa (P= 0.000 <
0.05); con este resultado se demuestra que existe una relacion positiva.

Al respecto, Duque (2005) menciona que la confiabilidad es la habilidad

para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

Entonces podemos mencionar que el atributo mejor percibido lo constituye
la confiabilidad que la empresa emite a sus clientes, pues si la empresa le
brinda un buen trato personalizado y una respuesta inmediata frente a
cualquier problema que le pueda presentar, crea en ellos un alto nivel de

confianza y satisfaccion a la hora de efectuar la compra de los productos.

Referente a los resultados encontrados mediante la correlacion entre la
dimension de investigacion: seguridad y su relacion con la satisfaccién laboral
de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa,
gue presentamos en la tabla 09 prueba denominada coeficiente de Pearson, la
cual nos arroja una correlacion alta (0,724) y significativa (P= 0.000 < 0.05);

con este resultado se demuestra que existe una relacion positiva.

Segun Reyes, Mayo & Loredo (2009), la seguridad es la habilidad de
transferir confianza al cliente por medio del conocimiento del servicio. Asi
mismo Carlos, Montelongo & Najera (2010) menciona que consiste en
transmitir e inspirar confianza ya que el personal resuelve las necesidades

informativas.

No hay duda, de que si la empresa siempre evalua la seguridad, la calidad
y la fiabilidad de los productos y servicios desde el punto de vista del cliente,
este Ultimo va sentirse seguro y satisfecho con respecto al servicio y producto

adquirido dentro de la empresa, conllevando a la fidelizacién del mismo.
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Por dltimo, los resultados encontrados mediante la correlacion entre la
dimension de investigacion: empatia y su relacion con la satisfaccion laboral de
los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa, que
presentamos en la tabla 10 prueba denominada coeficiente de Pearson, la cual
nos arroja una correlacion moderada (0,689) y significativa (P= 0.000 < 0.05);

con este resultado se demuestra que existe una relacion positiva.

Al respecto, Alvarado (2006), menciona que la empatia se define como la

atencién cuidadosa e individualizada que la empresa les brinda a sus clientes.

En ese sentido, quiero complementar el concepto mencionado por el autor,
afirmando que la empatia genera confianza en el servicio brindado y a su vez

contribuye a la mejor satisfaccion de los clientes.

Finalmente considero que la presente investigacion es un aporte que
permitira contribuir a futuras investigaciones y para que las empresas de
diferentes rubros, promuevan una adecuada calidad de servicio, a través de los
diferentes dimensiones mencionadas en la investigacion y asi pueda repercutir

en la mejora de los niveles de satisfaccion de sus clientes.
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CONCLUSIONES

1. En relacion al objetivo general, se concluye que el nivel de significancia es
menor que 0.05 (sig. = 0.000), por lo tanto existe suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipotesis que sostiene la relacion entre las
variables. Asimismo, el coeficiente de correlacion de Pearson es de 0.782,
gue significa que existe correlacion positiva alta. Ademas se puede afirmar
que existe relacion significativa entre las variables calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad
de Pucallpa, Region de Ucayali, 2017.

2. En relacion al primer objetivo especifico, se concluye que el nivel de
significancia es menor que 0.05 (sig. = 0.000), por lo tanto existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que sostiene la relacion.
Asimismo, el coeficiente de correlacion de Pearson es de 0.634, que
significa que existe correlacion positiva moderada. Ademas se puede
afirmar que existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad
de Pucallpa, Region de Ucayali, 2017.

3. Como resultado del segundo objetivo especifico, se concluye que el nivel
de significancia es menor que 0.05 (sig. = 0.000), por lo tanto existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que sostiene la
relacion. Asimismo, el coeficiente de correlacion de Pearson es de 0.706,
gue significa que existe correlacion positiva alta. Ademas se puede afirmar
que existe relacion significativa entre la fiabilidad y la satisfaccion de los
clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa,
Region de Ucayali, 2017.

4. Con relacion al tercer objetivo especifico, se concluye que el nivel de
significancia es menor que 0.05 (sig. = 0.000), por lo tanto existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipbtesis que sostiene la relacion.

Asimismo, el coeficiente de correlacion de Pearson es de 0.612, que
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significa que existe correlacion positiva moderada. Ademas se puede
afirmar que existe relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion
de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad de Pucallpa,
Region de Ucayali, 2017.

. Como resultado del cuarto objetivo especifico, se concluye que el nivel de
significancia es menor que 0.05 (sig. = 0.000), por lo tanto existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que sostiene la relacion.
Asimismo, el coeficiente de correlacion de Pearson es de 0.724, que
significa que existe correlacion positiva alta. Ademas se puede afirmar que
existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER SAC. de la ciudad
de Pucallpa, Region de Ucayali, 2017.

. Como resultado del quinto objetivo especifico, se concluye que el nivel de
significancia es menor que 0.05 (sig. = 0.000), por lo tanto existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipotesis que sostiene la relacion.
Asimismo, el coeficiente de correlacion de Pearson es de 0.689, que
significa que existe correlacion positiva moderada. Ademas se puede
afirmar con un nivel de confianza 99% que existe relacidn significativa entre
la empatia y la satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER
SAC. de la ciudad de Pucallpa, Region de Ucayali, 2017.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la gerencia de la empresa FABICENTER SAC., poner
mayor atencion en la calidad de servicio de sus trabajadores,
capacitandolos y brindandoles charlas referentes a la calidad en la
atencioén; es decir, procurar un trato personalizado con el cliente, para asi

responder las necesidades de ellos y por ende satisfacer sus expectativas.

Se recomienda mejorar la parte visual y estética de la tienda, invirtiendo en
la innovacién de su infraestructura, pues no se debe dejar de lado el
ambiente fisico, mejorando la apariencia fisica para una mejor comodidad,
con el fin de ofrecer al cliente elementos tangibles que satisfagan sus

necesidades, ya que es conocido que las cosas entran por la vista.

En lo que respecta a la fiabilidad, se recomienda brindar un buen trato
personalizado y una respuesta inmediata frente a cualquier problema que
se les pueda presentar a los clientes, creando en ellos un alto nivel de
confianza y satisfaccion a la hora de efectuar la compra de los productos.

La seguridad del cliente es un aspecto muy importante, en tal sentido, se
recomienda propiciar un ambiente seguro dentro y fuera de la empresa, por
medio de la implementacion de mas camaras de seguridad y un agente de
seguridad fuera del establecimiento; y también facilitar las transacciones de
compras por medio de la adquisiciéon de un sistema administrativo dentro

de la empresa.

En lo que se refiere a la capacidad de respuesta de los trabajadores, se
debe poner mayor énfasis en la puntualidad, pues cuanto mas rapido es la
atencion, mejor es la satisfaccion, lo que permite generar fidelidad de los

clientes.

Se remienda a los trabajadores mostrar empatia con los clientes, deben

mostrar un trato amable y cordial con todos los clientes, tanto en el

96



personal de atencion y el personal administrativo, procurando conocer las

necesidades de ellos y hacerles sentir que son especial para la empresa.

Por dltimo, me gustaria recomendar a la gerencia de la empresa
FABICENTER SAC. capacitar a todo su personal, para brindar una mejor
atencién al cliente y asi poder mejorar la calidad de servicio, puesto que

esto repercute a la satisfaccion de los clientes.
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Anexo N° 01. Matriz de Consistencia

“CALIDAD DE SERVICIO Y LA RELACION CON LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FABICENTER S.A.C. DE LA CIUDAD DE PUCALLPA, 2017”

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Instalacion Fisica
Problema Principal Objetivo General Hipétesis General El Tanaibl Apariencia del personal
ementos Tangibles Accesibilidad
¢Cuél es la relacion que existe entre la | Determinar la relacion que existe entre la | “Existe una relacién significativa entre Materiales
calidad de servicio y la satisfaccion de los | calidad del servicio y la satisfaccion de los | la calidad de servicio y la satisfaccion Profesionalismo Poblacién
clientes de la empresa FABICENTER S.A.C. | clientes de la empresa FABICENTER | de los clientes de la empresa o Puntualidad 380 clientes de |
de la ciudad de Pucallpa, durante el afio | S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante el | FABICENTER S.A.C. de la ciudad de Fiabilidad Honestidad clientes de la
20172 afio 2017. Pucallpa, 2017". . empresa
Seguridad FABICENTER SAC.
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipo6tesis Especificas Variable Ct)cmu?lcaC|on de Pucallpa.
Independiente: Seguridad gnlilgnéa Muestra
e ;Cudl es la relaciéon que existe entre los | e Identificar la relacién que existe entre | e Existe una relacion significativa Calidad de Grado deala \alleracidad Del total de la
elementos tangibles y la satisfaccion de los elementos tangibles y la entre los elementos tangibles y la servicio Rapid I — poblacién, se tomé
los clientes de la empresa FABICENTER satisfaccion de los clientes de la satisfaccion de los clientes de la apl e_z_t?ne SErvicio una mues’tra
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante empresa FABICENTER S.A.C. de la empresa FABICENTER S.A.C. de Capacidad de Disposicion de ayudar experimental de 103
el afio 20177 ciudad de Pucallpa, durante el afio la ciudad de Pucallpa, 2017. repuesta Respuesta oportuna clientes de la empresa
2017. Comunicacion y FABICENTER SAC
e ;Cudl es la relacion que existe entre la e Existe una relacion significativa a,sertlwdad“ de Pucallpa '
confiabilidad y la satisfaccion de los | e Identificar la relacion que existe entre la entre la confiabilidad y la Cortesia y amabilidad correspondiente al
clientes de la empresa FABICENTER confiabilidad y la satisfaccién de los satisfaccion de los clientes de la Empatia Dedicacion 37% del total de la
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante clientes de la empresa FABICENTER empresa FABICENTER S.A.C. de Compren3|_qn poblacion.
el afio 20177 S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, la ciudad de Pucallpa, 2017. Preocupacion
durante el afio 2017. Desempefio del personal Tipo de
e ;Cudl es la relacién que existe entre la e Existe una relacién significativa Rendimiento Percepcion del cliente Investigacion:
capacidad de respuesta y la satisfaccion | e  Determinar la relacién que existe entre entre la capacidad de respuesta y percibido Esfuerzo del personal Descriptiva —
de los clientes de la empresa la capacidad de respuesta y la la satisfaccion de los clientes de la - — Correlacional
FABICENTER S.A.C. de la ciudad de satisfaccion de los clientes de la empresa FABICENTER S.A.C. de Calidad del servicio
Pucallpa, durante el afio 2017? empresa FABICENTER S.A.C. de la la ciudad de Pucallpa, 2017. Esfuerzo valorado Nivel de
ciudad de Pucallpa, durante el afio ) Servicio esperado Invesﬁg_acién:
e ;Cuél es la relacién que existe entre la 2017. e Existe una relacion significativa Las expectativas Buena experiencia Descriptivo
seguridad y la satisfaccion de los clientes entre la seguridad y la satisfaccién Variable P
del centro de la empresa FABICENTER | e Determinar la relacién que existe entre de los clientes de la empresa Dependiente: Buenos productos Técnicas:
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, durante la seguridad y la satisfaccion de los FABICENTER S.A.C. de la ciudad Satisfaccion del . - Observacion
el afio 20177 clientes de la empresa FABICENTER de Pucallpa, 2017. cliente Precio - Entrevista
S.A.C. de la ciudad de Pucallpa, - Encuesta
e ;Cuél es la relacién que existe entre la durante el afio 2017. e Existe una relacién significativa Horario
empatia y la satisfaccién de los clientes entre la empatia y la satisfaccion Niveles de Instrumentos:
de la empresa FABICENTER S.A.C. de | ¢ Analizar la relacién que existe entre la de los clientes de la empresa satisfaccion Cuestionario

la ciudad de Pucallpa, durante el afio
20177

empatia y la satisfaccion de los clientes
de la empresa FABICENTER S.A.C. de
la ciudad de Pucallpa, durante el afio
2017.

FABICENTER S.A.C. de la ciudad
de Pucallpa, 2017.

Facilidades de pago

Variedad de productos

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo N° 02. Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION

Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales

ENCUESTA SOBRE CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE
DE LA EMPRESA FABICENTER S.A.C. DE LA CIUDAD DE PUCALLPA, 2017.

Objetivo:

Determinar el alcance actual de la aplicacion de un plan promocional y su

incidencia en las ventas, para mejorar el posicionamiento y ventas en el mercado.

Instrucciones:

Distinguido cliente,

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracién, dar su opinién sobre la

empresa FABICENTER SAC., para el trabajo de investigacion titulado:
“CALIDAD DE SERVICIO Y LA RELACION CON LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA FABICENTER S.A.C. DE LA CIUDAD DE
PUCALLPA, 2017".

Por favor no escriba su nombre, es andénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X” la

alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.
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Cuestionario

Cada item tiene cinco posibles respuestas, marque con una (X) el nUumero que

corresponda a su respuesta, segun el siguiente criterio:

CASI ALGUNAS CASI
NUNCA NUNCA VECES SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
ITEMS ESCALA DE VALORACION
NO
VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO 1 S
1 | ¢Las instalaciones fisicas de la empresa FABICENTER SAC. son
visualmente atractivas?
2 | ¢Se encuentra comodo con la apariencia personal de los
trabajadores?
3 | ¢Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario y los
espacios de accesibilidad?
4 | ;Los materiales o productos observados son bien presentados?
5 | ¢El personal cuenta con el conocimiento adecuado al realizar su
trabajo?
6 | ¢El personal realiza los procesos de venta en el tiempo prometido?
7| ¢El personal da una imagen de honestidad y confianza?
g | ¢El personal le inspira seguridad en el momento de realizar la
transaccion de pago correspondiente?
g | ¢El personal le informa con sinceridad acerca de todas las
caracteristicas y beneficios de los productos?
10 | ¢El personal le inspira confianza al momento de ofrecerle un

producto de una determinada marca?
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11 | ¢Cree usted que los productos que le ofrece la Empresa
FABICENTER SAC. son de buena calidad?

12 | ¢El personal cumple con el pedido que realiza acerca de sus
necesidades?

13 | ;El personal le ofrece un servicio rapido y agil?

14 | ¢Los trabajadores siempre estan dispuestos a ayudarlo con sus
necesidades?

15 | ¢Los empleados responden oportunamente las preguntas a los
clientes?

16 | ¢Los trabajadores son comunicativos y asertivos en el servicio que
se le brinda?

17 | ; Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la atencion?

18 | ¢Los trabajadores ofrecen una atencion personalizada a los
clientes?

19 | ¢Los trabajadores muestran interés de comprender sus
necesidades especificas?

20 | ¢Los trabajadores se preocupan por buscar lo mejor para los

intereses del cliente?

110




NO

ITEMS

ESCALA DE VALORACION

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

1 2 3 4 5

¢Me siento conforme con el desempefio del personal de la
empresa FABICENTER SAC.?

2 | ¢EI desempefio que realiza el personal de la empresa
FABICENTER SAC., lo percibo como algo sin importancia?

3 | ¢Esta de acuerdo con el esfuerzo del personal por dar un servicio
sobresaliente?

4 ¢La calidad de servicio fue mejor de lo esperado?

5 | ¢Valord el esfuerzo que brindan los empleados de la empresa
FABICENTER SAC.?

6 | ¢El servicio que el brinda el personal de la empresa FABICENTER
SAC. es la esperada?

7 | ¢Existen comodidades para una buena experiencia con los
productos de la empresa FABICENTER SAC.?

g | ¢Los productos adquiridos en la empresa FABICENTER SAC.
cumplieron mis expectativas?

9 | ¢Me siento insatisfecho con los precios que establece la empresa
FABICENTER SAC.?

10 | ¢Me satisfacen los horarios que tiene la empresa FABICENTER
SAC. para la atencién?

11 | ¢Estoy satisfecho con las facilidades de pago que ofrece la
empresa FABICENTER SAC.?

12 | ¢Disfruto de la variedad de productos que ofrece la empresa

FABICENTER SAC.?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo N° 03. Resultados del procesamiento de la data

Software Excel 2013:
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Anexo N° 04. Panel Fotogréfico
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