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RESUMEN

La competencia en un mundo globalizado por tener mas clientes cada vez es mas dificil en un
escenario donde la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente cumplen un rol central para la

supervicencia de empresas es de vital importancia el estudio de la relacion entre las dos variables.

Se estudi6 la problemética sobre la calidad de servicio, por lo tanto, se formulé el siguiente problema:
¢ Cual es la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccién del cliente en la empresa
Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima - 20187

En la justificacidon se busc6 determinar la relacién que existe entre ambas variables, para llegar a

conclusiones importantes, que se pondran al alcance de la empresa.

La hipétesis alterna fue: existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccién
del cliente en la empresa. El objetivo fue establecer la relacién que existe entre la calidad de servicio

y la satisfaccion del cliente en la empresa.

El tipo de investigacion es basica, descriptiva y correlacional, con un disefio no experimental, de
corte transversal, con una poblacién de 781 clientes y una muestra probabilistica aleatoria simple
de 259.

Los instrumentos aplicados a la muestra presentaron una alta confiabilidad mediante el estadistico
Alfa de Cronbach 0,954 para el cuestionario de calidad de servicio y 0,924 para el cuestionario de

satisfaccion del cliente.

En la prueba de hip6tesis se obtuvo un Rho de Spearman 0.675, con un p valor de 0.000 para las

variables de estudio.
Se concluyé que existe una correlacién positiva moderada entre la calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en la empresa, por lo que se recomienda desarrollar programas enfocados en mejorar la

calidad de servicio.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente.



ABSTRACT

Competition in a globalized world due to having more clients is becoming more difficult, in a scenario
where the quality of service and customer satisfaction play a central role for the supervision of

companies, it is of vital importance to study the relationship between two variables.

The problem about the quality of service was studied, therefore, the following problem was
formulated: What is the relationship between the quality of service and customer satisfaction in
Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima - 20187

The justification sought to determine the relationship between both variables, to reach important

conclusions, which will be made available to the company.

The alternative hypothesis is: There is a significant relationship between quality of service and
customer satisfaction in the company. The objective is: Establish the relationship between the quality

of service and customer satisfaction in the company.

The type of research is basic, descriptive and correlational, with a non-experimental, cross-sectional

design, with a population of 781 clients and a simple random probabilistic sample of 259.

The instruments applied to the sample showed high reliability using the Cronbach Alpha statistic of

0.954 for the quality of service questionnaire and 0.924 for the customer satisfaction questionnaire.

In the hypothesis test, a Spearman Rho 0.675 was obtained, with a p value of 0.000 for the study

variables.
It was concluded that there is a moderate positive correlation between the quality of service and
customer satisfaction in the company, so it is recommended to develop programs focused on

improving the quality of service.

Keywords: Quality of service, customer satisfaction.
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INTRODUCCION

La calidad, un concepto muy difundido en las empresas que ofrecen productos
y servicios, desde hace décadas ha sido motivo de estudio en el ambito académico
y en las organizaciones de mayor competitividad que son conscientes de que este
es, a largo plazo, determinante en el éxito o fracaso de cualquier organizacion; es
un concepto fundamental para rentabilizar sus actividades y sobrevivir en un mundo
globalizado y competitivamente feroz por ganar y retener clientes. Su importancia
es tal que las economias mas competitivas del mundo, como EE. UU., Europa y
Asia, recientemente han elaborado sus propios indicadores de satisfaccion de
clientes como una forma de tomar el pulso a la economia desde el nivel micro, como
organizaciones individuales, hasta el nivel macro, como paises enteros.
Recientemente, las economias latinoamericanas, conscientes de su importancia,
han empezado a dar los primeros pasos, especialmente en el sector privado con la

colaboracion de universidades.

Uno de los aspectos fundamentales en las empresas comerciales es la calidad
de servicio como factor diferenciador, es tan importante que es objeto de control
riguroso y sistematico para detectar cualquier desviacion o insuficiencia ya que es
un medio para llegar a la satisfaccién del cliente y generar rentabilidad, en tal
sentido se hace indispensable el estudio de la situacion de la variable calidad de
servicio y como esta se relaciona con la variable de satisfaccién del cliente con la
finalidad de obtener mayor rentabilidad, puesto que: “Al mejorar los atributos del
productos, y con ello su calidad, la satisfaccion del cliente incrementa. Una mayor
satisfaccion del cliente lleva a una mayor fidelidad, lo que a su vez lleva a mayores
niveles de rentabilidad” (Garcia, 2013, p. 97).

En efecto, el estudio de la relacion entre la calidad de servicio y la satisfacciéon
ha contribuido con la generacibn de modelos para el mejoramiento de la
satisfaccion del cliente; por esta razon, se hace necesario conocer esta relacion
porque es un insumo basico en la implementacion de programas o ajustes en la
prestacion del servicio al cliente en las empresas de comercializan productos y

servicios y de esta manera mejorar su rentabilidad.



En ese sentido, el andlisis de la problematica en este campo de estudio llevo
a formular la siguiente problema de investigacion: ¢ Cual es la relacion que existe
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Eximport
Distribuidores del Peru S.A., Lima - 2018?, el objetivo de la investigacion buscé
establecer la relacién que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima — 2018; asimismo,
esta investigacion resulta importante porque existen aspectos en la atencion al
cliente que no contribuyen a la calidad de servicio y por ende a la satisfaccion del

cliente.

Con los datos obtenidos se formulo la hipétesis siguiente: existe una relacion
significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccidon del cliente en la empresa
Eximport Distribuidores del Perd S.A., Lima - 2018.

Esta investigacion es de tipo basica, descriptiva o correlacional, se realizé con
un disefio no experimental transversal, para lo cual se disefiaron dos instrumentos
de recoleccion de datos que fueron aplicados a los clientes de la empresa Eximport
Distribuidores del Pert S.A., Lima - 2018.

En el primer capitulo se expone la realidad problematica, la justificacion e
importancia de la investigacion, los objetivos de la investigacion y las limitaciones

de la investigacion.

En el segundo capitulo se expone los antecedentes de la investigacion, las
teorias relacionadas a las variables de estudio, las definiciones de la terminologia

empleada.

En el tercer capitulo se explica el tipo y disefio de investigacién, la estrategia
de prueba de hipétesis, las variables, la poblacion y la muestra, las técnicas de
investigacion, instrumentos de recoleccion de datos y el procesamiento y analisis

de datos.

En el cuarto capitulo se presentan los resultados de la investigacion, la

contrastacion de hipétesis y el analisis e interpretacion de estos resultados.



En el quinto capitulo se expone la discusibn de los resultados, las

conclusiones, las recomendaciones.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica

A mediados del siglo XX, después de la Gran Depresion la
mercadotecnia se orientd al consumidor, o que genero en la actualidad una
agresiva competencia entre las empresas por ganar clientes, en la cual la
globalizacion de los mercados y el desarrollo tecnolégico en permanente
evolucion han dejado al descubierto una fractura profunda en como estas se
relacionan con los clientes, ya sea a través de las tradicionales tiendas fisicas
o las modernas plataformas, como tiendas online y redes sociales, que
cuando no son correctamente gestionadas origina en los clientes la
percepcion de falta de interés e insatisfaccién con los productos o servicios
recibidos, lo que conlleva a la empresa a la pérdida de estos y, por ende, un

Impacto negativo en sus estados financieros.

Por esta razén los directivos de las organizaciones se enfrentan a un
reto clave para la supervivencia de los negocios: la capacidad de mantener y
desarrollar relaciones fructiferas con el cliente antes, durante y después de la
transaccion comercial (Hoschman, 2010). Aunque la satisfaccion del cliente
no constituye un fin en si mismo de las empresas, sino que es un medio para
el incremento de la fidelidad de compra (Garcia, 2013) y los buenos resultados
econdmicos, resultaria dificil lograrlo sin tomar en cuenta este aspecto.
Entonces la gestion de la calidad de servicio constituye una de las bases de
la estrategia de las relaciones con los clientes y en el Unico camino para llegar
a la satisfaccion de estos, constituye el pilar que sostiene la lealtad hacia la
empresa y el determinante de la sobrevivencia y competitividad de las

organizaciones modernas.

Para lograrlo es indispensable el analisis concienzudo de los aspectos
gue componen la estructura de cada uno de estos constructos que permitan
determinar y corregir las deficiencias o brechas del servicio, no solo desde la
perspectiva de los clientes internos (colaboradores y directivos de la empresa)
sino desde la perspectiva del cliente externo, de tal manera que estos

perciban que sus expectativas han sido cubiertas o superadas con el producto



0 servicio adquirido y de esta manera lograr la satisfaccion del cliente y la
lealtad hacia a la marca o empresa.

En efecto, Paredes (2006) sostiene que dentro del &mbito empresarial
a lo largo del tiempo el cliente ha ocupado diferentes niveles de importancia.
En la primera etapa las actividades de las empresas estaban centradas en la
produccion, al cliente no se le consideraba como un agente central porque la
demanda excedia la oferta, sino que se enfocaba en la produccién de
volumenes altos de manera eficiente. En la segunda etapa, coincide con la
Gran Depresion, las empresas se orientaron a las ventas, a raiz de que el
poder adquisitivo se contrajo drasticamente y la oferta superé a la demanda.
La mercadotecnia cumplié un rol preponderante desarrollando estrategias
promocionales para llamar la atencion de los clientes hacia los productos y
servicios. La tercera etapa, a finales del siglo XX a la actualidad, el cliente
pasé a ser el centro de atencion de la actividad empresarial, donde los
productos y servicios se producen en funcion de sus necesidades en lugar de

las de la empresa, con la finalidad de lograr su satisfaccion y fidelizacion.

La satisfaccidon del cliente en la actualidad es un concepto central en
las organizaciones modernas y en la investigacion del consumidor. Los
clientes ahora exigen el mejor trato y atencion al adquirir productos o servicios,
ademas de los aspectos inherentes de la calidad del producto como
confiabilidad, tiempos razonables, precios y constante innovacion por parte de
estas, entre otras. Para la cual las organizaciones se han visto en la necesidad
de buscar diversas alternativas para enriquecer dichas exigencias y satisfacer
a sus clientes, especialmente en el ambito empresarial donde ya es
sumamente dificil competir por precios a largo plazo; mas bien, la estrategia
actual de las empresas es competir por ofrecer la calidad de atencion al cliente
y el proceso para lograrlo consiste en frecuentes visitas a la tienda o varias
adquisiciones del producto o servicio, pero es mas facil perderlo porgue basta
con solo un minuto de romper las politicas establecidas para la calidad en el
servicio y finalmente decida irse a la competencia. Por esta razén no se debe

perder el objetivo de cumplir con la satisfaccion al cliente y cuidar celosamente



de ellos procurando mantener un juicio razonable y mostrando siempre una

buena imagen de la empresa.

Debido a esto el mejoramiento de la satisfaccion del cliente, a través
de la calidad de productos y servicios, son prioridades como nunca. La
preocupacion por estas materias es un rasgo comun en practicamente todas
las economias desarrolladas, especialmente en las mas grandes que se
preparan conscientemente en favor de sus clientes, cuyos esfuerzos siempre
estan encaminados a cumplir las demandas y exigencias de los nuevos

mercados.

En la América Latina la globalizacion y el nuevo pensamiento en el
ambito econdmico tienen inevitables consecuencias en el mundo empresarial,
en los mercados y en el consumidor, estos factores hacen cada vez mas duro
y competitivo el escenario. Si bien es cierto el desarrollo tecnolégico ha
permitido innovaciones productivas y de servicios sin precedentes, la
creatividad ha desplazado sus limites y vemos cémo emergen nuevos
productos y mercados en todas partes del mundo, gracias al desarrollo de la
internet que ha permitido la hiperconectividad a través de diversas soluciones
tecnoldgicas y dispositivos electrénicos, como el correo electrénico y redes
sociales, se han convertido en una tendencia en el mercado latinoamericano
y marcan la pauta en la forma de relacionarse con los clientes. Sin embargo,
la calidad de servicio aun es un desafio pese a estas mejoras o innovaciones
para las organizaciones puesto que los clientes no solo exigen respuestas
rapidas, si no que cada vez son mas exigentes en sus necesidades, no solo
buscan mejores precios, mejores productos sino que exigen mejor calidad de
servicio; de lo contrario los clientes se van a la competencia o el boca a boca
negativo causado por su mala experiencia de compra llegara a otros
potenciales clientes y estos a su vez mostraran su descontento a través de
las redes sociales si no se resuelve la queja o si consideran que no se les
atendio correctamente de acuerdo a sus expectativas, lo que perjudica la

imagen de la empresa.



En nuestro pais la satisfaccion de los clientes poco a poco ha tomado
la debida importancia en las empresas en la medida que sus directivos han
comprendido la necesidad de conocer que los clientes cada vez se vuelven
mas exigentes. Hasta hace poco la oferta era mas limitada; pero, con la
evolucion de los mercados a partir del siglo XX, con el enfoque de la
mercadotecnia hacia al cliente, el mercado se satur6 de productos y servicios
de muy buena calidad en el que cada vez es mas dificil identificar elementos
de diferenciacion entre estos (Garcia, 2013; Hoschman, 2010; Paredes,
2006).

En efecto, los negocios que llevaban tiempo operando exitosamente no
se consideraba importante la formalizaciéon de la atencién al cliente ni la
calidad en el sentido mas amplio, que implica la satisfaccion del cliente por
encima de sus expectativas; sin embargo, ahora se ha convertido este factor
como el principal determinante del éxito y diferenciador con la competencia.
En ese sentido, un cliente satisfecho con el servicio o producto comentara con
su entorno y recomendara a otros convirtiéndose en un agente de publicidad
gratuita boca a boca, ademas de fidelizarse con la marca y traer nuevos
clientes si se siente satisfecho por encima de sus expectativas; lo cual es un
factor clave en el crecimiento con un impacto directo en los ingresos de la
empresa. Por el contrario, si el cliente percibe que la calidad de servicio no es
buena, ese cliente se pierde y el efecto de boca a boca negativo sera
desastroso y la reputacion de la empresa se veria seriamente afectada e
inclusive podria marcar el final de la operacién, como lo ocurrido en el 2015
con una de las franquicias de la cadena de pizzas mas grande del mundo que
se vio obligada a cerrar sus operaciones en Peru tras verse envuelta en un
escandalo internacional por un mal servicio que se viraliz6 través de las redes
sociales (BBC, 2015).

Entonces, el punto crucial que todas las empresas tienen que asumir
es que en su negocio casi todo se puede copiar: competir por precio no es
dificil, todas pueden hacerlo hoy; competir por producto también resulta
sencillo, en China pueden desmontar cualquier invento para montarlo mas

rapido, mejor y mas barato. Lo Unico que no se puede copiar es la relacion



gue la empresa tiene con sus clientes, la calidad de servicio al cliente (Garcia,
2013), la interaccion personal desarrollada a lo largo de dias, semanas, meses
y afos, es Unica e intransferible y se constituye en el soporte vital de la
organizacioén, tal como Hoschman (2010) sostiene acerca del elemento clave
para la supervivencia de los negocios es: “La capacidad para construir y
conservar las relaciones con sus clientes” (p. 17). Ademas, sostiene que este
aspecto es de superior importancia, inclusive, al software para la gestion de

las relaciones con los clientes.

Por lo tanto, en una tienda de maquinaria industrial resulta insuficiente
ofrecer productos de excelente calidad y precio, sino mas bien es necesario
ampliarlo a todo el proceso de venta (actividades preventa y postventa) y a
todas las areas de la empresa de manera que el cliente perciba que tiene no
solo un producto de calidad sino también un buen servicio. Para tal efecto, el
estudio de la gestion de la calidad de servicio que ofrece la empresa para la
comercializacién de sus productos y la evaluacién de la satisfaccion para
lograr su lealtad se convierte en una accion indispensable para lograr que las
relaciones con los clientes se conviertan en activos intangibles de la empresa
a través de la lealtad (Gonzales, Calvo y Rivas, 2008); es decir, deben
constituir un aspecto esencial en el plan estratégico para el éxito de las
organizaciones, como sostienen Kaplan y Norton (2002), y determinarlas es
de vital importancia para corregir las deficiencias encontradas en la prestacion

del servicio.

La empresa objeto de estudio de esta investigacion es Eximport
Distribuidores del Pert S.A., comercialmente conocida como Edipesa, una
empresa fundada en 1979 dedicada a la venta al por mayor y menor de
maquinaria industrial y herramientas para los distintos sectores productivos
de la industria nacional, especialmente construccion, mineria, agroindustria,
metalmecanica, automotriz, entre otros. Tiene representacion a nivel nacional
con 34 tiendas, 6 de ellas ubicadas en 4 distritos de Lima, y también tiene
subsidiarias en Colombia, Ecuador, Bolivia y Panama. Esta empresa enfrenta
un problema, desde el 2014 ha tenido una progresiva caida en las ventas afio

a afno, en el 2017 sus ventas representaron casi el 60% del afio 2013, caida



atribuida principalmente a la coyuntura econdmica y politica del pais y la
region. Sin embargo, pese al repunte de sectores econémicos como el minero,
con la subida de precio de los minerales que ha reactivado grandes proyectos
mineros; construccion, con grandes proyectos de inversion para la
reconstruccién en distintas regiones del pais afectadas por el fenomeno El
Niflo e impulsados desde el gobierno central en conjunto con los gobiernos
regionales y municipales; el crecimiento sostenido de sector automotriz,
agroindustria entre otros y la fuerte inversion que ha venido ejecutando la
empresa en campafias publicitarias en los principales medios de la prensa
escrita de alcance regional y nacional, en internet y en las redes sociales, aun

no se revertido la situacion en los indicadores financieros como se esperaba.

Entonces, esta situacion refuerza la nocion de que el problema también
se debe a factores inherentes al servicio al cliente de la empresa que pueden

ser descritas en las siguientes dimensiones:

Respecto a la dimension elementos tangibles, es una de las
deficiencias mas evidentes que los clientes manifiestan continuamente. Los
clientes se muestran en algunas ocasiones un poco decepcionados por el
aspecto de las tiendas cuando llegan por primera vez, puesto que se imaginan
ambientes modernos, seguros y amigables con los clientes, como las tiendas
retail; sin embargo, estos lucen anticuados, con publicidad y fachadas
deterioradas, mercaderia desordenada, exhibiciones de productos en mal
estado o poco atractivas, mala iluminacion, sin estandares de exhibicion de
productos, casi nula aplicacién del merchandising en los puntos de venta y el
personal que atiende a veces es dificil identificarlo porque no cuenta con un

uniforme o identificacion.

Respecto a la dimension fiabilidad, se ha observado que el personal de
la empresa en las distintas areas operativas y administrativas tienen falencias
o errores con lo que se promete al cliente el proceso de venta, como demoras
en el despacho de mercaderias, retraso en la generacion de facturas debido
a fallos o caidas del sistema ERP o excesivos pasos para la facturacion,

demora en las respuestas en las cotizaciones solicitadas y en la etapa



postventa el servicio técnico es el area mas critica donde mayormente se
presentan las quejas de los cliente por demoras en el diagndstico de averias

y reparaciones.

Respecto a la dimension capacidad de respuesta, este es uno de los
problemas que mas reclaman los clientes, en ventas suele pasar que no hay
disponibilidad de stock para entrega inmediata, en el servicio postventa por la

excesiva demora en la garantia, reparaciones y disponibilidad de repuestos.

Respecto a la dimension seguridad, se percibe en algunas ocasiones
qgue los colaboradores muestran apatia o parquedad hacia el cliente que
busca solucionar alguna necesidad; es decir, el cliente percibe inseguridad o
insuficiente conocimiento respecto a temas mas especificos o técnicos
cuando el cliente llega a las tiendas con un problema o una necesidad que

busca solucionatr.

Respecto a la dimensidbn empatia, se ha observado que la
personalizacion de la atencion al cliente es deficiente, especialmente al cliente
inexperto en maquinarias o herramientas se le habla en términos técnicos que
no entiende; al cliente con ticket promedio relativamente bajo no se le atiende
con el mismo interés que el cliente cuyas compras tienen ticket promedio alto,
esto se aprecia con frecuencia en los clientes que visitan las tiendas para

comprar repuestos.

Respecto a la dimension expectativas del cliente, es muy recurrente
que el cliente tenga buenas expectativas de la empresa como marca, ya que
los directivos han hecho grandes esfuerzos publicitarios para posicionarla en
el mercado nacional como una de las empresas lideres del rubro, lo cual
genera altas expectativas en los clientes, sin embargo, la publicidad no se
condice con la realidad, respecto a la disponibilidad de stock en las tiendas y

el servicio técnico oportuno.

Respecto a la dimension valor percibido, es uno de los puntos fuertes

de la empresa, puesto que los clientes encuentran que los productos son muy



buenos con relacion al precio pagado, dandose caso que pese a que el cliente
pueda tener algun inconveniente con sus producto repite la compra porque
sigue siendo esta la mejor opcidbn comparada con los competidores; sin
embargo, se ha observado casos de quejas de los clientes que adquieren
maquinarias de alto valor pero la empresa no realiza capacitacion o reparacion
in situ, por ejemplo, visitar al cliente para dar capacitacion al usuario de la

maquina.

Respecto a la dimensién calidad percibida, aunque por lo general el
cliente percibe que los productos son buenos, el servicio, como aspecto
intangible de la atencién al cliente, no contribuye a que la percepcién de

calidad sea de las mejores, desde la etapa preventa hasta la postventa.

Respecto a la dimensién satisfaccion del cliente, en los ultimos afios la
gerencia ha dedicado muchos esfuerzos en mejorarla a través de soluciones
tecnolégicas que mejoran los tiempo de respuesta; sin embargo, no se
observa politicas de atencion al cliente lo que dificultan la entrega del servicio
de calidad dando como resultado muchos clientes insatisfechos.

Respecto a las dimension reclamaciones del cliente, es frecuente,
aunque no necesariamente las quejas las plasman en el libro de
reclamaciones, la mayoria son de boca a boca o en redes sociales los
reclamos se refieren al servicio postventa (servicio técnico y repuestos),

donde la solucion no es rapida y oportuna.

Respecto a la dimension lealtad, se ha observado que el cliente repite
la compra por la buena calidad de los productos y buenos precios; sin
embargo, muchos cliente se pierden por un error o demora en el area de

ventas 0 postventa.

Ante este preocupante analisis de la situacion de calidad de servicio y
la satisfaccion, surge la necesidad de identificar los factores estan asociados
a este problema, los aspectos o variables que no se han tomado en cuenta

para hacer las mejoras y correcciones oportunas.



En virtud de lo anterior, el presente trabajo de investigacion se orientd
al andlisis del problema, el cual llevo a plantear las siguientes preguntas de
investigacion que ponen de manifiesto un problema con distintas aristas o
variables no tangibles relacionadas con la calidad de servicio que afectan
directamente la satisfaccion del cliente de la empresa Eximport Distribuidores
del Pera S.A.

Problema general
¢, Cual es la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Perd S.A.,
Lima - 20187

Problemas especificos
¢Cuél es la relacibn que existe entre elementos tangibles y
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A.,
Lima - 20187

¢Cudl es la relacion que existe entre fiabilidad y satisfaccion del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima - 20187

¢ Cuél es la relacién que existe entre capacidad de respuesta y
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A.,
Lima - 20187

¢, Cual es la relacion que existe entre seguridad y satisfaccién del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pera S.A., Lima - 20187

¢, Cual es la relacién que existe entre empatia y satisfaccion del cliente

en la empresa Eximport Distribuidores del Pertd S.A., Lima - 2018?

1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

La gestién de la calidad de servicio ha cobrado cada vez mas fuerza

con el aumento de la competencia y la desaceleracion econdémica, mientras
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mas competidores haya el cliente tiene mas opciones para decidir dénde
adquirir los productos que necesita. En ese sentido, la importancia de la
calidad de servicio al cliente radica en que ésta debe irse adecuando y
perfeccionando a las necesidades del cliente, ya que este es quien tiene la
ltima palabra; puesto que con una competencia mayor la oferta de productos
aumenta y la variedad es mayor, lo que exige a la empresa a ofrecer un valor
agregado; la calidad de los productos que ofrecen los competidores es
equiparable y el precio también, esta situacidon obliga a buscar una
diferenciacion; la exigencia de los clientes es cada vez mayor, no se
conforman con precio, sino que buscan también un servicio rapido, buena
atencion, comodidad y un trato personalizado. Si se logra entender
adecuadamente y aplicar correctamente estos principios estos se constituiran
en una ventaja competitiva. Ademas, es importante porque pretende precisar
cuales dimensiones de la calidad de servicio que determinan la satisfaccion
del cliente en una tienda de maquinaria industrial, constituyéndose como una
herramienta de diagndstico para el analisis y toma de decisiones; asimismo,
es importante porque pretende desarrollar estrategias para la gestion de la
calidad de servicio en aras de mejorar la satisfaccion del cliente de la empresa
y la optimizacién de los procesos; es decir, si se mejora la gestion de la calidad
de servicio se obtendra una mejor satisfaccion al cliente y esto tendra un

impacto directo en los indicadores financieros a largo plazo.

Justificacion tedrica

Los directivos de la empresa deben darse a la tarea de conocer temas
estratégicos sobre la calidad de servicio al cliente para poder desempefarse
correctamente dentro de la misma y ampliar su cartera de clientes, con la
creacion de una imagen optima y seguido del aumento de recomendaciones,
desarrollando un ambiente mas confortable tanto para sus empleados,
clientes actuales y futuros clientes. Aunque existen estudios en el sector
servicios donde se estudian las variables calidad de servicios y satisfaccion,
es escasa la investigacion que vincula estas variables cuando se trata de
productos tangibles de mayor complejidad técnica como la maquinaria

industrial, las cuales se han centrado generalmente en la calidad del producto
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1.3.

en si y no en el producto intangible ligada intimamente a estos como es la
calidad de servicio. De esta manera, la presente investigacion se justifica
porque pretende determinar qué aspectos de la calidad de servicio percibida
en una tienda de maquinaria industrial se relacionan con la satisfaccion del

cliente.

Justificacion practica

El desarrollo de la presente investigacion pretende permitir que la
informacion obtenida se pueda analizar y tener una visibn mas amplia de la
gestion de calidad de servicio que se desarrolla en la empresa y comprender
los mecanismos de la percepcion que conllevan a la satisfaccion del cliente,
corregir errores en la prestacion del servicio para mejorar la relacion B2C,
puede ayudar a evaluar mejor los beneficios de enfocarse en este aspecto, el
cual a mediano y largo plazo tiene un impacto directo en las utilidades de la

empresa.

Justificacién metodoldgica

El aporte de la presente investigacion es construir un criterio mas
amplio de conocimientos que ayude a mejorar la calidad de servicio de las
empresas, a través de constructos expresados en los dos instrumentos para
medir las variables; dichos instrumentos fueron sometidos a criterios rigidos e
instrumentos de recoleccion de datos confiables y validados, ademas del
riguroso analisis procesamiento de estos con software estadistico. Dichos
instrumentos seran puestos a la comunidad cientifica para su aplicacién en

futuras investigaciones.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general
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1.4.

Establecer la relaciébn que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Perd S.A.,
Lima - 2018.

Objetivos especificos

Determinar la relacibn que existe entre elementos tangibles y
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A.,
Lima - 2018.

Determinar la relacion que existe entre fiabilidad y satisfaccion del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima - 2018.

Determinar la relacion que existe entre capacidad de respuesta y
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A.,
Lima - 2018.

Determinar la relacion que existe entre seguridad y satisfaccién del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima - 2018.

Determinar la relacion que existe entre empatia y satisfaccién del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A., Lima - 2018.

Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones que se presentaron en el desarrollo de la presente

investigacion fueron las siguientes:

Limitacion bibliografica

La bibliografia en espafiol de calidad de servicio y satisfaccion es
escasa, la mayoria de las investigaciones estan disponible en otros idiomas;
por lo general, dedicadas a cuestiones relacionadas con la calidad de los

productos tangibles (produccion).
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Limitacién tedrica

Son muy escasas las investigaciones que analizan la correlacion de
las dos variables: calidad de servicio y satisfaccion del cliente, por lo general,
en las investigaciones encontradas cada variable es tratada aisladamente en
investigaciones descriptivas, y en otras su definicion resulta ambigua y
confusa, sin delimitaciones claras, confundiendo las dimensiones de calidad

de servicio con las de satisfaccion del cliente.
Limitacion temporal

Para realizar las investigacion ya que las universidades cuentan con
un horario de atencion diferente al horario del investigador; sin embargo, con

esfuerzo y dedicacion se superaron las dificultades y se realizé con éxito la

investigacion.
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2.1. Antecedentes de estudio

Antecedentes internacionales

Garcia (2013) en su tesis: “Efectos de la calidad de servicio y de la
satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de postventa
de automocion espafoles”, realizada en la Universidad de Alcala, para optar
el titulo de doctor en economia aplicada , cuyo objetivo fue estudiar causales
entre calidad de servicio, satisfaccion del cliente, fidelidad a los talleres y la
lealtad a la marca, desarrollado con un disefio descriptivo correlacional,

longitudinal, en una muestra conformada por 10809 clientes, concluye que:

La relacion entre calidad de servicio, satisfaccion del cliente y fidelidad
es compleja debido a que esta sujeta a la influencia de multiples variables
adicionales que la condicionan y modifican, esta relacion no es fija o lineal.
Los niveles de fidelidad son practicamente idénticos en el caso de los clientes
satisfechos y de los muy satisfechos, sin embargo, es muy bajo en los clientes
insatisfechos o muy insatisfechos. Ademas concluye que contrariamente a lo
afirmado por algunos autores que atribuyen a la satisfaccion un papel central
entre los factores que potencian la fidelidad y lealtad, esta investigacion le
asigna un papel menos relevante, con un impacto significativo pero débil sobre

el comportamiento del cliente.

Gelvez (2010) en su tesis: “Estado del arte de modelos de medicién de
la satisfaccidn del cliente”, realizada en la Universidad Industrial de Santander,
para optar el titulo de ingeniera industrial, cuyo objetivo fue clasificar y analizar
los modelos empleados en la medicion de la satisfaccion del cliente mediante
su identificacion y estudio para conocer las diferentes metodologias,
desarrollada con un disefio tipo descriptivo, cuya busqueda de informacion lo
realizd en bases de datos y revistas cientificas especializadas en el tema,

concluy6 que:

Los modelos de la Escuela Noérdica se enfocan en la identificacion de

las dimensiones que influyen en la calidad del servicio o producto, asimismo
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la Escuela Americana se basa en la Escuela Nordica y ademas identifica
factores que intervienen en la calidad de servicio percibida por los clientes,
asimismo, los indices permiten medir la satisfaccion de los clientes por
sectores a nivel nacional y monitorear la competitividad y el crecimiento de las

empresas nacionales.

Los modelos nérdicos presentan muchas similitudes en sus dimensiones
qgue afectan la calidad del servicio o producto y define la calidad total a partir
del paradigma de la no confirmacién. Los modelos de la Escuela Americana
surgen a partir de las criticas al modelo Servqual, los autores eliminan la
falencias del modelo que da lugar al modelo Servperf, que se caracteriza por

medir con mayor precision a partir de la actitud del cliente.

Arellano (2014) en su tesis: “Calidad de servicio en los programas
académicos en linea segun el modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry”,
realizada en la Universidad Nacional Autbnoma de México, para obtener el
titulo de maestra en administracion, cuyo objetivo fue evaluar la calidad de los
programas académicos en linea, con relacion a la satisfaccion percibida por
los usuarios y sus expectativas en las siguientes dimensiones: apariencia
visual, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, desarrollada
con un disefio de tipo descriptiva exploratoria, con una muestra de 271
participantes, concluyo que:

Las dimensiones de la calidad de servicio apariencia visual, fiabilidad,
capacidad de repuesta, seguridad y empatia representan diferente grado de
importancia para los usuarios que cursan un programa académico en linea,
existen brechas en las cinco categorias que determina la calidad de servicio
de un programa en linea y si es posible medir la calidad de servicio de los
curso en linea y por la naturaleza de la modalidad la apariencia visual no
constituye una dimension de importancia como determinante en la calidad de

servicio.

Mili (2017) en su tesis: “La satisfaccion del consumidor de café de

comercio justo a partir del valor percibido y su contribucion en la lealtad del
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cliente”, realizada en la Universidad de Vigo, para obtener el titulo de doctor
en administracion integrada de empresas, cuyo objetivo fue examinar el
comportamiento del consumidor en relacion con el consumo de café de
comercio justo, desarrollando un modelo integrado que analice la
satisfaccion del consumidor a través del valor percibido y su contribucion a
la lealtad del cliente, desarrollada con un disefio correlacional, con un

muestra conformada por 184 consumidores de café, concluy6 que:

El desarrollo de un modelo de satisfaccion resultante, a través de
modelos de ecuaciones estructurales, basado en el modelo del indice de
satistaccion del consumidor americano (ACSI) y la escala PERVAL. El
modelo resultante tiene antecedente directo es el valor percibido, que a su
vez este por el valor social, el valor emocional, las expectativas y la calidad
percibida, ademas incorpora a la lealtad como consecuente directo de la
satisfaccion. Este modelo confirma el poder explicativo del valor social y de
la calidad percibida sobre el valor percibido para los consumidores de café
de comercio justo, ademas, sobre la satifaccion, el valor percibido tiene
efectos directos, y positivos y sobre la lealtad. Asimismo, se encontré que el
valor percibido es un mediador entre la relacion de el valor social, calidad
percibida con la satisfaccion. La investigacion no pudo confirmar el efecto
directo del valor emocional y las expectativas sobre el el valor percibido, ni
el papel mediador de la satisfaccion entre el valor percibido y la lealtad.

Ortega (2015) en su tesis: “Calidad y satisfaccion de los estudiantes
europeos de educacién superior. Construccion de una escala de medida de
la calidad de servicio presencial y electronico”, realizada en la Universidad
de Salamanca para obtener el titulo de doctor en educacién, desarrollada
con un disefio descriptivo correlacional, con una muestra conformada por

812 alumnos, concluyé que:
Se desarrolld una escala de medicion de la calidad de servicio y

satisfaccion de educacién superior desde la perspectiva del alumno a través

del modelo de ecuaciones estructurales, constituida por cinco dimensiones
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y items, encontrdndose que existe una relacion directa y positiva entre

calidad de servicio y satisfaccion, y que:

La dimensién mas importante de la calidad de servicio de educacién superior,
desde la perspectiva de los estudiantes, seria la resultante de una combinacién
de cualidades relativas a la fiabilidad, la capacidad de respuesta y el
aseguramiento en el servicio. Le seguiria la empatia, tangibles y tangibles
electrénicos, y ya en menor medida, comedores (p. 299).

Antecedentes nacionales

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) en su tesis: “Calidad de servicio y
lealtad de compra del consumidor en supermercados Limefios”, realizada en
la Pontificia Universidad Catdlica del Peru, para obtener el grado de magister
en administracion estratégica de empresas, cuyo objetivo fue medir el grado
de asociacion entre la calidad de servicio percibida por los consumidores y
su lealtad de compra en supermercados de Lima, desarrollado con un disefio
descriptivo correlacional, transversal, en una muestra conformada por 428

clientes, concluyeron que:

Hay una fuerte asociacion entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su
lealtad de compra, lo cual no se pudo demostrar a nivel de cada supermercado
limefio, debido a que las caracteristicas de la muestra no permitieron realizar algin
tipo de analisis comparativo.

Los factores de calidad de servicio que se encuentran mas relacionados con la
lealtad, medida como intencién de comportamiento, son las dimensiones de
politicas y evidencias fisicas.

Las mujeres mostraron una mayor lealtad hacia los supermercados limefios que
los varones, desde el enfoque de lealtad como intencion de comportamiento; en
tanto que, desde el enfoque de lealtad como comportamiento efectivo, las mujeres
mostraron menor lealtad. (pp. 71-72).

Moreno (2012) es su tesis: “Medicion de la satisfacciéon del cliente en el
restaurante la Cabafa de don Parce”, realizada en la Universidad de Piura,
para obtener el titulo de licenciado en administracion de empresas, cuyo
objetivo fue evaluar el grado de satisfaccion de los clientes en el restaurante,
desarrollado con un disefio descriptivo transversal, con un muestra de 204

clientes, concluyo que:
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Es posible medir la calidad haciendo uso de las dimensiones planteadas
por el modelo Servqual, poniendo de manifiesto que las dimensiones
intangibles obtuvieron mejor calificacion obtuvieron que las tangibles. No se
pudo determinar cual dimensidon es mas importante, sin embargo, determiné
que la dimension elementos tangibles y capacidad de respuesta son las que
menos relacion con la satisfaccion del cliente; asimismo, las dimensiones que
obtuvieron mayor desviacion estandar son las intangibles, ya que un cambio

brusco en alguna de ellas repercutiria en la satisfaccion del cliente.

Redhead (2013) en su tesis: “Calidad de servicio y satisfaccion del
usuario en el Centro de Salud Miguel Grau Distrito de Chaclacayo 2013”,
realizada en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, para obtener el
titulo de magister en gerencia de servicios de salud, fue desarrollada con el
objetivo de establecer la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del usuario del centro de salud, con un disefio descriptivo, no
experimental, transeccional y correlacional, en una muestra conformada por

317 pacientes externos del centro de salud Miguel Grau, concluyendo que:

La calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios del centro de salud
tienen una correlacion directa y significativa (Rho de Spearman 0,609 a un
nivel de significancia 0,000); asimismo las dimensiones de la calidad de
servicio: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, elementos tangibles y
empatia tienen una correlacién directa y significativa con la satisfaccion del

usuario del mencionado centro de salud.

Pelaes (2010) en su tesis: “Relacion entre el clima organizacional y la
satisfaccion del cliente en una empresa de servicios telefénicos”, realizada en
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, para obtener el titulo doctor
en ciencias administrativas, fue desarrollada con el objetivo de determinar si
existe una relacion directa entre el clima organizacional y la satisfaccion del
cliente de Telefonica, con un disefio descriptivo y correlacional, en una
muestra conformada por 200 empleados de la empresa Telefénica y 200

clientes a quienes se les aplicé la escala de clima organizacional y un
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cuestionario de satisfaccion al cliente, respectivamente, concluyeron los

siguiente:

Se comprobaron 7 correlaciones directas de 8 planteadas en las
hipotesis acerca de las areas de clima organizacional y la satisfaccion del
cliente: area relaciones interpersonales (0,64), area de estilo de direccién
(0,81), area de sentido de pertenencia (0.62), area de retribucion (0,56), area
de estabilidad (0,81), area de claridad y coherencia de la direccion (0,37), area
de valores colectivos (0,36) y solo el area de distribucién de recursos (0,07)
no pudo establecerse correlacion porque el valor obtenido aunque es positivo

no es significativo.

Ontén, Mendoza y Ponce (2010) en su tesis: “Estudio de calidad de
servicio en el aeropuerto de Lima: Expectativas y percepcion del pasajero
turista”, realizada en la Pontificia Universidad Catolica del Peru, para obtener
el titulo de magister administracion estratégica de negocios, fue desarrollada
con el objetivo de elaborar un estudio sobre la calidad de servicio para el
pasajero turista de acuerdo con sus expectativas y percepcion en el
aeropuerto, con un enfoque y disefio descriptivo, en una muestra conforma
por 401 pasajeros turistas del aeropuerto Internacional Jorge Chéavez,

concluyeron lo siguiente:

Los atributos que esperan y mas valoran los pasajeros turistas de un
excelente aeropuerto fueron la fiabilidad, seguridad y capacidad de
respuesta; sin embargo, en los resultado de percepcion de los seis atributos
estudiados no existié una cualidad que resalte, la evaluacion es homogénea.
Asimismo, existen variaciones en las respuesta de acuerdo con el origen de

los pasajeros:

Al analizar los resultados obtenidos sobre las expectativas segin procedencia,
encontramos que, de las cinco regiones identificadas, los asiaticos valoran la
capacidad de respuesta obteniendo la calificacion més elevada, lo cual demuestra
su alto nivel de exigencia. Asimismo, tanto los sudamericanos como los
australianos valoran la fiabilidad del servicio, mientras que para los europeos y
norteamericanos es la seguridad. Estas diferencias en las expectativas se deben
tanto por la cultura, costumbres, asi como por el estilo de vida, sin embargo, se

21



detecto una similitud entre ellos, pues el atributo de la apariencia es el que menos
valoran. (p.88).

El nivel de satisfaccion general de la calidad de servicio del
aeropuerto es bueno, con un puntaje préximo a seis, cercano al puntaje

maximo (siete). Teniendo en cuenta las valoraciones, recomiendan que:

Las dimensiones en las que se debe trabajar para tener un mayor impacto en la
satisfaccion general del servicio son las de fiabilidad y seguridad. Dichos aspectos
estan ligados, basicamente, a la entrega de un servicio confiable y congruente
para que los pasajeros turistas tengan la seguridad de que el personal y los
procesos seran efectivos y que se les entregara lo que se les prometié. (p. 91).

Urbina (2015) en su tesis: “La calidad de servicio y la satisfaccion de
los clientes de la empresa: Corporacion Norte S.A.C. — Ciudad de Trujillo
2014”, realizada en la Universidad Nacional de Truijillo, para obtener el titulo
de licenciado en administracién, fue desarrollada con el objetivo de
determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion de los
cliente de la empresa Corporacion Norte S.A.C., dedicada a la distribucion
de articulos de higiene personal y limpieza institucional con un disefio
descriptivo transversal, en una muestra conformada por 143 clientes,

concluyé6 que:

La calidad de servicio si tiene influencia favorable en la satisfaccion
de la empresa concluy6é que existe influencia de la variable calidad de
servicio sobre la satisfaccién, los atributos mas importantes fueron la
fiabilidad y la capacidad de respuesta. El nivel de satisfaccibn ponderado
coincide con el nivel de calidad de servicio, ubicandose en un nivel medio, si
se mejora le permitiria mantener la relacion con sus clientes a largo plazo

ofreciéndole una ventaja competitiva en el mercado actual.
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2.2. Desarrollo de la teméatica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases tedricas de la variable calidad de servicio

2.2.1.1. Conceptualizaciéon de calidad

La calidad, aunque no es un concepto moderno, con el tiempo ha
cobrado una gran importancia y se mantiene vigente para decidir el éxito
o fracaso de cualquier organizacion a largo plazo; sin embargo, hasta el
momento no hay una definicién universal porque el significado de calidad
estd en permanente evolucion. En la literatura académica tiene tantas
definiciones como autores que la han abordado y éstas han ido
evolucionando con los afos (Cuatrecasas, 2010). Sin embargo, de
acuerdo con Evans y Lindsay (2008), se pueden agrupar los conceptos

segun las siguientes perspectivas de la organizacion:

- Con base en el juicio. Desde este punto de vista, la nocion de calidad
es sinbnimo de superioridad o excelencia; sin embargo, esta definicion
por ser muy abstracta y subjetiva es de poco valor practico para los
gerentes.

- Con base en el producto. En este enfoque, la calidad es una funcién de
una variable medible de un atributo del producto. Esta evaluacion implica
gue a mayor cantidad de caracteristicas del atributo se relaciona con
mayor calidad, y se supone errbneamente que la calidad se relaciona con
el precio: a mayor precio mayor calidad. Pero un producto o servicio no
necesita ser caro para que los clientes los consideren de alta calidad.

- Con base en el usuario. Supone que esta determinada de acuerdo con
los distintos deseos y necesidades del cliente, con distintas normas de
calidad. Es decir, la define de acuerdo con el uso o en funcién al
rendimiento del producto.

- Con base en el valor. Este enfoque supone que la calidad depende de
relacion entre satisfaccion y el precio. Este enfoque se convirti6 en una

estrategia de negocio en la década de 1990.
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- Con base en la manufactura. Este enfoque define la calidad en funcion
a la conformidad a las especificaciones (objetivos y tolerancias) de la
practica de la ingenieria 0 manufactura del producto o servicio. Estas
especificaciones resultan ser clave de la calidad, pero pierde sentido si no

reflejan los atributos que el cliente considera importante.

Por otro lado, Vazquez, Rodriguez y Diaz (1996) afirmaron que
existen dos tendencias para conceptualizar la calidad en el sentido mas
puro: la calidad objetiva y la calidad subjetiva. La primera lo hace desde
la perspectiva del productor, donde las actividades estan centradas en la
inspeccion y control estadistico a través de estandares como medios para
alcanzar la eficiencia, convirtiéndose en una vision interna de la calidad;
mientras que la segunda lo hace desde la perspectiva del cliente, es una
vision externa porque la calidad es medida por medio de la determinacion
y cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas del cliente. De
acuerdo con este enfoque Deming (1989) citado por Duque (2005) definio
que:

Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas

medibles; solo asi un producto puede ser disefiado y fabricado para dar

satisfaccion a un precio que el cliente pagard; la calidad puede estar definida
solamente en términos del agente. (p. 5).

Esta definicion esta claramente asociada a productos que son
evaluados por las percepciones del usuario o cliente, considerado como
el maximo juez de la calidad. Asimismo, Juran (1990) citado por Duque
(2005) sostuvo que la calidad tiene dos principales significados, indica que
la calidad se basa en las necesidades del cliente, consistente en aquellas
caracteristicas que brindan satisfaccion; calidad es deshacerse de todos
los defectos en todos los aspectos de sus procesos o factores causales
qgue inciden en las caracteristicas finales (efectos), este udltimo es
abordado ampliamente por Ishikawa (1986). Por otro lado, Crosby (1988)
citado por Duque (2005) afirmo6 que: “Calidad es conformidad con los
requerimientos” (p. 6). Este es un enfoque basado en el producto o

servicio, desde el punto de vista de la organizacién.
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Una de las definiciones més difundidas es de American National
Standard Institute (ANSI) y el American Society for Quality (ASQ) definen
a la calidad como: “La totalidad de los rasgos y caracteristicas de un
producto o servicio que se sustenta en su habilidad para satisfacer las
necesidades establecidas e implicitas” (Evans y Lindsay, 2008, p. 17). La
definicion de la calidad que hace la norma ISO 9000 es muy similar al
anterior indica que es: “La totalidad de las caracteristicas de una entidad
(proceso, producto, organismo, sistema o0 persona) que le confieren
aptitud para satisfacer las necesidades establecidas e implicitas” (Carro y
Gonzéles, 2008, p. 3); a su vez, Cuatrecasas (2010) la defini6 como: “El
conjunto de caracteristicas que posee un producto o servicio, asi como su
capacidad de satisfaccion de los requerimientos de usuario” (p.17). Estas
ltimas definiciones estan enfocadas desde la perspectiva del cliente, en
la que la calidad percibida resulta vital para las empresas de alta

rentabilidad.

2.2.1.2. Definicién de calidad de servicio

A partir del XX, la calidad en el sector servicios empez6 a estudiarse
de forma cientifica, realizandose los primeros estudios en los afios veinte
y partir de los cincuenta hubo una oleada de investigaciones centradas en
el analisis del comportamiento; a mediados de los sesenta las
investigaciones se centraron en el desarrollo de modelos para analizar la
perspectiva psicologica de la compra; sin embargo, hasta principios de los
setenta las investigaciones sobre prestacion de servicios era muy poca
comparada con las actividades de fabricacion, cuyas técnicas de gestion
no son validas para los servicios. Fue hasta el afio 1985 donde se produjo
un importante salto cualitativo con el desarrollo de la metodologia
Servqual, orientada al sector servicios. Asimismo, dos fueron las causas
que llevaron al crecimiento del desarrollo de las investigaciones de la
calidad de servicio: primero, como consecuencia de que las economias
industrializadas se convirtieron en economias de servicios y, segundo, las
actividades econdmicas tienen un aspecto de servicios, es decir junto al

producto fabricado, sefiala Garcia (2013), siempre habra un componente
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intangible relacionado (rapidez de entrega, trato al cliente, asesoramiento,

etc.).

Es asi como empieza cobrar importancia posteriormente a la calidad
de la manufactura a partir de los afios noventa como parte de la
administracion de la calidad total (TQM), debido a que este sector no
enfrentd la misma competencia intensa que ocurrio en la manufactura y la
elevada rotacion de empleos, dificultando el establecimiento de una
cultura para la mejora continua. Entonces, el enfoque de la calidad pas6
del enfoque en los defectos de los productos a uno centrado en lograr la
satisfaccion del cliente. A la luz de los hallazgos de investigaciones
cientificas, segun la literatura consultada, como lo que sefiala Garcia
(2013), las utilidades pueden aumentar entre un 25% y 85% tan solo si
se retienen 5% mas de clientes que sus competidores; que una reduccion
del 5% las deserciones de clientes podria incrementar en 75% el valor de
la cartera de clientes, es cinco veces mas costoso conseguir un nuevo
cliente venderle a uno habitual; un 65% de las ventas se realizan a clientes
habituales, la posibilidad de recompra de un cliente muy satisfecho es tres
veces mayor que un cliente satisfecho y en las empresas norteamericanas
el 95% de clientes que hicieron reclamos se mantienen fieles si se
solucionan el problema en cinco dias; asimismo, American Management
Association afirma que se pierden al afio un 35% de los clientes en la
empresa promedio; y que dos terceras partes de estos se deben a un
deficiente servicio al cliente (Evans y Lindsay, 2008). Estos y otros
hallazgos dieron origen en los noventa al cambio de paradigma del
marketing que pasoé de ser marketing transaccional a marketing relacional
(relationship marketing), término introducido en 1983, cuyo objetivo es:
“Atraer, mantener y fomentar relaciones con los clientes” (Garcia, 2013,
p. 27).

Segun Gronroos (1990) la calidad de servicio tiene dos componentes
o dimensiones: dimensién técnica o de resultado y la dimensién funcional
o relacionada con el proceso. Es decir, la calidad de servicio esta

compuesta por la forma en que recibe el servicio el cliente (dimension
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funcional) y el qué (dimensién técnica), es decir, lo que el cliente recibe
(producto tangible o intangible), que se percibe de forma mas objetiva y
es menos compleja para medirla que la dimension funcional, con
frecuencia esta se percibe de manera subjetiva. Entonces se concluye
que, en la interaccion entre cliente y vendedor, la forma en que recibe el
servicio y el modo en que experimenta el proceso simultdneo de
produccion y consumo tiene un impacto directo en la percepcion de

calidad, ademas de la imagen corporativa.

La calidad de productos tangibles o servicios es evaluada en funcion
de lo que perciben los clientes, sus deseos y expectativas. Asimismo, la
calidad de servicio en la literatura académica y de gestion se refiere a la
calidad de servicio percibida (Civera, 2008; Galviz, 2011, Grbénroos, 1993;
Mili, 2017; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993); es decir: “La calidad
dentro de los servicios estad supeditada a la calidad percibida, que es
subjetiva” (Duque y Chaparro, 2012, p. 164); siendo esta la actitud que
toma el cliente con relacion a la superioridad del servicio (Cronin y Taylor,
1992).

[Tq:mue.:amau|

| Cabdad objetiva | Calidad percibida |

Conjunio de ainbuios guo determinan ka calidad do \ [MMEWM i la poroepoidn do

svinin ¥ que S8 enoueniran establooidos por la la calidad de un producho o SErvicio ouyo
OMEFESa SN nnGT on Cunnia i porehEcin qua nivel esid dade por @l consumidor.
o bener el comprador.

Figura 1. Distincion entre calidad objetiva y calidad subjetiva. Fuente: Mili (2017).

Por lo tanto, se puede afirmar que la subjetividad esta presente en
la calidad percibida puesto que su valoracion esta en niveles superiores
que los atributos del producto o servicio, adquiriendo una caracteristica

multidimensional (Duque, 2005). En este sentido, el cliente estructura el
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constructo calidad de servicio estableciendo comparaciones entre las

percepciones con sus expectativas.

CALIDAD TOTAL

Calidad funcional del
proceso: como

Calidad técnica del
resultado: qué

Figura 2. Dos dimensiones de la calidad de servicios.
Fuente: Gronroos (1990).

En tal sentido, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993, p. 21)
definieron la calidad de servicio como: “La amplitud de la discrepancia o
diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus
percepciones”. Casino (2001) precisé el concepto como: “El juicio global
del cliente acerca de la excelencia o superioridad del servicio, que resulta
de la comparacién entre las expectativas de los consumidores y sus
percepciones sobre el resultado del servicio ofrecido” (p. 85). En ese
sentido, Cuatrecasas (2010) afirmé que: “La calidad de servicio estara
muy orientada a igualar o sobrepasar las expectativas que tiene el cliente

respecto al servicio” (p. 46).

Estas definiciones reflejan claramente el constructo de brechas o
diferencias que sostiene toda la teoria de la calidad de servicio desde el
cual se han derivado varios modelos para evaluarla. Asimismo,
Cuatrecasas (2010) afirm6 que los factores que influyen en las
expectativas de los clientes son la comunicacion cliente — cliente
(comunicacion boca - boca), las necesidades personales, las
experiencias anteriores y la comunicacion externa. Sin embargo, en
posteriores estudios y revisiones de la literatura existente del concepto de
calidad de servicio se excluyeron las expectativas a la hora de evaluarla,
solo se toma en cuenta para medirla a la actitud como una respuesta

manifiesta de la intencion de compra (Mora, 2011) de manera que la
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2.2.1.3.

definicion, segun Cronin y Taylor (1992) citado por Barreto et al., (2011)
la calidad de servicio: “Es lo que el cliente percibe del nivel de desempefio
del servicio prestado” (parr. 4). Duque (2005) sostiene que esta definicion

intenta superar las limitaciones que supone utilizar las expectativas.

El modelo Servqual y la teoria de brechas

Segun la teoria de brechas, la calidad de servicio no solo esta en
funcién a ajustarse a sus especificaciones, sino mas bien con el hecho de
que el proveedor del servicio iguale o supere las expectativas o
necesidades del cliente en cada contacto o momentos de verdad. Esto
implica que el cliente hace una valoracion subjetiva, que puede ser alta o
baja, estableciendo una comparacion de acuerdo con la calidad percibida
y a las expectativas que tiene respecto a los productos o servicios
recibidos (Alény Fraiz, 2006; Civera, 2008; Duque, 2005; Gronroos, 1994;
Kotler y Keller, 2006; Parasuraman et al., 1993) obteniéndose al final las
llamadas brechas, deficiencias o gaps. Por lo tanto, el tratamiento de la
calidad de servicio es muy distinto a la referida a los productos tangibles,
puesto que estos pueden ser medidos objetivamente a través de
instrumentos fisicos o mediante indicadores observables como, por
ejemplo, nimero de fallas, resistencia, durabilidad, entre otros. En
cambio, la medicién de la calidad de servicio, por su caracter subjetivo e
intangible, resulta dificil de medir, por lo que en ausencia de medidas
objetivas la percepcién es la medida que mas se ajusta para establecer
un analisis y evaluar la calidad servicio (Civera, 2008). En esta linea de

pensamiento Parasuraman et al. (1988, p. 19) establecieron que:

Calidad percibida = Calidad real — Calidad esperada

Es decir, el cliente evaluara la calidad de servicio (calidad percibida,
lo que el cliente piensa de la calidad de servicio recibida) como un
desajuste entre el servicio entregado al cliente (calidad real, la calidad
suministrada al cliente, la vista por la organizacidén) y sus expectativas

(calidad esperada, calidad que supone el cliente que va a recibir).
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Entonces, de la ecuacion anterior se puede deducir que en la medida
de que un determinado servicio (calidad real) supere las expectativas
iniciales (calidad esperada) el cliente percibira el servicio como dotado de
calidad; en caso contrario lo considerara de mala calidad cuando sus
expectativas no se vean cubiertas; asimismo, sera indiferente si la calidad

percibida es igual que la esperada.

Segun Civera (2008) y Garcia (2013) a este desajuste se le denomina
paradigma de desconfirmacion y es la base de los dos modelos de
medicion mas representativos en la literatura académica sobre el tema: la
escuela nordica, representado por Christian Gronroos, conocido como
modelo de la imagen, que relaciona la calidad con la imagen corporativa,
es decir, el cliente no solo esta influenciado por el resultado del servicio
sino también por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa, los
estudios de las diferencias entre servicio esperado y percepcién son
transversales; y por otro lado, la escuela americana o Instituto de Ciencias
del Marketing donde destacan principalmente los investigadores
reconocidos por el modelo Servqual o modelo de los cinco Gaps, una
escala basada en las investigaciones de Gronroos que consiste en un
instrumento que permite la medicion de la calidad de servicio percibida
comparado con las expectativas, con el cual identifican los problemas que
tiene un organizacion que la llevan a la prestacion de servicio de no
calidad, con el objetivo de encontrar soluciones para actuar sobre estos.
De este modelo se derivaron diversas adaptaciones mejoradas Yy

aplicadas a distintos sectores econémicos.

DESEMPENO -
PERCIBIDO 2 D'chggﬁmmm (= ENTUSIA@
@PARA CION IID‘ CONFIRMACION \:p SATISFACCION
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DESEMPENO ,
N oS NEGATIVA =) (INSATISFACCION

Figura 3. Paradigma de desconfirmacién. Fuente: Nerdinger y Neumann (2007)
citado por Garcia (2013).
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De acuerdo con el modelo de gaps, la calidad de servicio es analizada
en dimensiones generales, definiéndola en términos de la diferencia entre
el servicio esperado y el percibido (Duque, 2005). Sin embargo, este gap
o diferencia se halla en funciébn de otras cuatro diferencias que se
encuentran en la organizacion y que provocan una entrega no

satisfactoria.

Comunicacién Necesidades

Experiencias
boca-a-oido personales P

\

Servicio esperado

|
i
LR

i
: A 4
1 Deficiencia 5 |
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H Servicio percibido g
1
! 5
!_ Deficiencia 4
VROVERDOR Prestacion Comunicacion
del servicio [ 7| externa 3 los
clientes

Deficiencia 3 : 4

¥

Especificaciones de la
calidad del servicio

i |

Deficiencia 2 :

¥

Percepciones de los directivos
sobre las expectativas
de loe clientes

Deficiencia 1

———— i ——— ———

r____
I
¥

Figura 4. Modelo conceptual del servicio, segun el modelo
Servqual. Fuente: Parasuraman et al. (1993).

En la figura 4 se observan las cinco brechas o gaps; cuatro de ellas,
ubicada en el nivel inferior, correspondientes a la organizacion o empresa,
y una a nivel del consumidor o cliente externo. Estas brechas o gaps
afectan el servicio y, por ende, la posibilidad de que sea percibido por el
cliente externo como de alta calidad.
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Deficiencia 1: Deficiencia de percepcion de los directivos

Se refiere al hecho de desconocer o tener un conocimiento
equivocado de lo que el cliente quiere. Esto puede significar pérdida de
clientes, inversion de recursos que no generan valor para el cliente o, en
el peor de los casos, la quiebra por falta de competitividad. Segun Galviz
(2011), Gronroos (1994) y Parasuraman et al. (1993) esta deficiencia esta

relacionada, entre otros, con los siguientes factores:

- La cultura orientada a la investigacion de marketing es inexistente o
generan informacion incorrecta.

- Errénea interpretacion de las expectativas de cliente.

- Comunicacién de la gerencia con el cliente y con los empleados de la
linea es insuficiente.

- Nula o deficiente comunicacién entre los directivos y el personal que
atiende directamente a la clientela.

- Muchos niveles jerarquicos de mando que separan a la gerencia de los
niveles responsables de tratar de servir al cliente.

En ese sentido, Gronroos (1994) propuso soluciones de diversa
naturaleza, como cambio de directivos si estos originan una mala gestion
0 mejorar el conocimiento de las caracteristicas de la competitividad de
los servicios por parte de estos. Sin embargo, lo que recomienda con
mayor frecuencia es lo segundo porgue por lo general estos problemas
surgen no por deficiencia de profesionalismo, sino por el desconocimiento
de apreciacién de la naturaleza y demandas de la competitividad de los
servicios, por lo que se hace necesario una mejor investigacion con el fin

de valorar los deseos y necesidades de los clientes.
Deficiencia 2: Deficiencia en las especificaciones de la calidad
Se refiere al hecho de que la direccion puede percibir los deseos del

cliente y establecimiento de estandares de calidad equivocados, resistirse

al cambio de sistema o procesos para realizar el trabajo o no incorporar
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nuevas tecnologias. Segun Galviz (2011), Gronroos (1994) vy
Parasuraman et al. (1993), estas son las razones por las puede ocurrir

estas diferencias son:

- La calidad de servicio no constituye un objetivo estratégico de la
gerencia.

- Percepcion de inviabilidad, es decir la creencia en la gerencia de que
no es posible satisfacer las expectativas de los clientes.

- Errores en el establecimiento de las normas o estandares para la
ejecucion de tareas.

- Los objetivos de calidad de servicio no se establecen con base a los
estandares de los clientes sino a los de la organizacion.

- Falta de un objetivo claro.

Desde luego, el problema puede mantenerse aun teniendo la
informacion suficiente y exacta sobre las expectativas del cliente, pero
ocurre debido a que no existe un verdadero compromiso con la calidad de
los servicios por parte de la direccion al no considerarlo como un tema de
maxima prioridad. Entonces, se hace necesario modificar el orden de
prioridades, teniendo en cuenta que la calidad debe ser concebida desde
el punto de vista del cliente. Sin embargo, esto podria resultar insuficiente
aun si es que no se compromete con las especificaciones de calidad al
personal que entrega directamente el servicio, para evitar esto se debe
llegar a un consenso entre directivos, planificadores y el personal que
atiende directamente al cliente sobre los objetivos y especificaciones de
la calidad de servicio sin caer en demasiada rigidez ya que afectaria la
flexibilidad y la toma de decisiones de los empleados afectando la calidad
de servicio al mermar la motivacion de estos para cumplirlas (Grénroos,
1994).

Deficiencia 3: Deficiencia en la entrega del servicio

Ocurre cuando el personal que brinda el servicio no lo hace

ajustandose a las especificaciones de la organizacion por no tener
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capacidad o disposicién para que el proceso alcance los niveles de
calidad deseados (Cuatrecasas, 2010).

Los factores relacionados con esta deficiencia, segun Galviz (2011),

Gronroos (1994) y Parasuraman et al. (1993) son:

- Ambigiedad de las funciones o inseguridad de los empleados.

- Conflictos funcionales: el empleado percibe que no puede con todas
las especificaciones de la calidad de servicio.

- Desajuste entre las habilidades del empleado y sus funciones.

- Latecnologia y los sistemas no facilitan que los servicios no se den de
acuerdo con las especificaciones.

- Inadecuado sistema de supervision y control.

- Deficiente percepcion de control por parte los empleados para tomar
decisiones (marketing interno).

- Deficiente sentido de trabajo en equipo.

La problematica aqui que provoca las deficiencias en la calidad de
servicio puede ser muy diversa y de variados origenes, rara vez se debe
a una sola razon por los que la solucion resulta complicada; sin embargo,
es posible agruparlas en 3 factores: “Gestion y supervision, percepcién de
las especificaciones, normas, de las necesidades y deseos de los clientes
por parte de los empleados, y la ausencia de apoyo por parte de la

tecnologia y los sistemas operativos” (Gronroos, 1994, p. 62).

En el primer factor, relacionado con la gestion y supervision, pueden
tener origenes diversos, por ejemplo, la metodologia y el sistema de
supervision y control no estimulan un comportamiento de calidad o entran
en conflicto con las especificaciones de calidad de servicio. Estas
deficiencias en la entrega del servicio, afirmé Gronroos (1994), suelen
ocurrir en las organizaciones donde los sistemas de control y
recompensas son decididos sin contar con las especificaciones de la
calidad; se controla, hasta incluso se recompensa, actividades erroneas y

no esenciales y donde el sistema de control fomenta acciones que
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contradicen las especificaciones de calidad de servicio. Estos sistemas de
control y recompensa determinan en parte la cultura de las
organizaciones, aunque existen otros que pueden ser mas importantes,
en consecuencia, no se cumplen bien los objetivos y especificaciones que
no encajan con la cultura existente. La solucién a esta deficiencia pasa
por cambios en la forma en que los directivos y supervisores tratan a los
empleados y cambios por parte del sistema de control y supervision en la
forma que recompensan a los empleados, ademas de prestar atencion de

temas importantes como la cultura de la organizacion y marketing interno.

En el segundo factor, es la situacion cuando entran en conflicto los
requerimientos de las especificaciones de calidad y los sistemas de
supervision y control. Ademas, las situaciones dificiles que se producen
cuando el vendedor o empleado se da cuenta de que un cliente, o una
cantidad considerable de estos, les exige un comportamiento distinto a las
especificaciones de calidad vigentes. El empleado es consciente que el
cliente no recibe lo que espera, ademas, puede que crea que sus deseos
o demandas son justificadas y podria satisfacerlas, pero no se le permite

hacerlo.

Esto tiene como consecuencia a largo plazo la eliminacion de
cualquier motivacién en el empleado para acciones de buena calidad.
Ante esto, la solucién consiste en eliminar acciones que generen
situaciones de ambigiedad, que el sistema de supervisibn esté en
consonancia con las especificaciones de calidad, concientizar a los
empleados de que las exigencias en sus actuaciones debidas responden,
por ejemplo, a razones estratégicas o de rentabilidad, para ello aqui entra
en juego el marketing interno. Cabe mencionar también los problemas que
puede causar las habilidades y actitudes del personal, por haber
contratado personal equivocado, que no se ajusta a las especificaciones
del puesto; excesiva carga de papeleo o tareas administrativas que
dificultan el cumplimiento de las especificaciones de calidad. Esto trae
como consecuencia que el servicio que entrega el empleado no sea como

el esperado.
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La solucion podria consistir en mejorar los métodos de seleccion de
personal, establecer con claridad las funciones del puesto y ver la mejor
forma de atender las otras actividades sin que interfieran con la calidad

de servicio.

Finalmente, con relacion a la tecnologia y sistemas operativos y otras
rutinas que pueden no adaptarse a los empleados. Aunque el problema
puede estar en los empleados, casi siempre el problema es que la
tecnologia y sistemas operativos y administrativos no se hayan
introducido correctamente, que no se hayan presentado correctamente a

los empleados, quienes son los que conviven con ellos.

La solucion a esta brecha consiste en mejorar la formacion del
personal, marketing interno y hacer los cambios oportunos en tecnologia
y en los sistemas que respalden el cumplimiento de las especificaciones

de calidad.

Deficiencia 4: Deficiencia en la comunicacién del marketing

Se refiere, al hecho de que la publicidad presenta los servicios de la
organizacién con promesas poco realistas, no esta acorde al servicio

suministrado, distorsionando las expectativas del cliente.

En este gap, segun Galviz (2011), Grénroos (1994) y Parasuraman et

al. (1993) tiene dos son los factores asociados a su aparicion:

- Escasa o nula participacion integracion del area de operaciones con la
planificacion de la comunicacion de marketing. No los conoce antes de
ser difundidos.

- Las actividades de campafas de marketing que prometen en exceso.
El mensaje no refleja con precision lo que los clientes realmente

recibiran.
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Se puede apreciar dos grandes causas basicas para la apariciéon de
deficiencias en la comunicacion de marketing. La primera tiene que ver
con la publicidad en los medios dirigidas al mercado y no estan
debidamente coordinadas en su planificacion ni en la ejecucion, como por
ejemplo el area de ventas que desconoce el nuevo producto o servicio
publicado y logistica que no ha abastecido con el stock de mercaderias
suficiente de éste a las tiendas. La segunda, se relaciona con el hecho de
prometer en exceso en las actividades de en la publicidad y la empresa

no es capaz de cumplirlo.

La solucidon consiste mejorar la coordinaciéon entre el area de
marketing, desde su planificacion y ejecucion, con el area de operaciones
y el personal que entrega el servicio. Con esto se logra que las promesas
que aparecen en la publicidad sean mas exactas y ajustadas a la realidad

y un mayor compromiso como lo prometido en la publicidad.

Deficiencia 5: Deficiencia de la calidad percibida en los servicios

Esta deficiencia se encuentra a nivel del consumidor o cliente externo.
Y es la consecuencia de las deficiencias anteriores, donde ademas entran
en juego otros factores como la experiencia pasada, necesidades
personales y comunicacion interpersonal. En consecuencia, se refiere al
hecho de que el cliente no percibe adecuadamente la calidad de servicio.

Los factores clave de esta percepcion, segun Grénroos (1994), son:

- Calidad confirmada negativamente (mala calidad) y un problema de
calidad.

- Comunicacién “boca a boca” negativo.

- Un impacto negativo en la imagen corporativa o local.

- Pérdida de negocios.

Entonces, se establece la inferencia de que esta deficiencia es
consecuencia general de las evaluaciones particulares y las variaciones

de los deficiencias o gaps 1 al 4 (Duque, 2005):
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Gap5=f(Gapl+Gap2+ Gap3+Gap4)

Desde luego, tal como sostiene Grénroos (1994), aqui también se
puede inferir que también que puede haber una diferencia que puede ser
positiva, calidad positiva confirmada o supercalidad. Si se da una
deficiencia aqui la causa puede ser cualquiera o una combinacion de las
deficiencias discutidas anteriormente o algunas otras no mencionadas en
esta investigacion. Al respecto Jain y Gupta (2004) citado por Gelvez

(2010, p. 40) formularon la ecuacion siguiente:

k
Qi = Z(Pij — Ejj)
=1

Donde:

Qi: es la calidad percibida del servicio de la dimension i.

k: es el nimero de atributos o items, que en modelo Servqual son 22.
Pij: percepcidn de resultado de la dimension i con respecto al atributo j.

eij: Expectativa de calidad de servicio del atributo j para la dimension i.

Segun esta férmula, tenemos que los resultados oscilan entre -6 y +6,
ya que de acuerdo con la escala Likert donde los valores de los atributos
de las expectativas (E) y servicio percibido (P) valorados del 1 al 7, donde

podremos encontrar tres posibilidades:

- Cuando la diferencia resultante es positiva (P > E) las expectativas Eij
obtienen un valor minimo de 1 y la percepciéon Pij un valor de 7,
entonces tendremos una calidad percibida Qi con el valor maximo de
+6.

- Cuando los valores son iguales (P = E), el cliente recibe el producto o
servicio Pij de acuerdo con lo que esperaba Eij, entonces la calidad
percibida Qi obtendremos un valor de cero.
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- Cuando la diferencia resultante es negativa (P< E) las expectativas Eij
del cliente superan el producto o servicio que recibe Pij, entonces la

calidad percibida Qi es minima con un valor de -6.

En ese sentido, Parasuraman et al. (1993) plantearon un modelo de

mejora continua para superar estas gaps o brechas:

| | l

;Perciben sus consumidores 51 Contintie controlando las
que sus ofertas igualan o | cxpectativas y las percepciones
sobrepasan sus expectativas? de los usuarios
[
l NO
{Tiene usted un conocimiento NO .
preciso sobre lo que sus Corrijalo
clientes esperan? [
SI |
¢Existen normas estandar NO
para satisfacer las Corrijalo
expectativas de los usuanos?

Corrijalo

-

s1
R
#Sus ofertas lan o NO
sobrepasan esas normas?

SI
R
(Es precisa la informacién NO

que comunica a sus clientes Corrijalo -
sobre sus ofertas?

|S]

Figura 5. Modelo del proceso para la medicion y
perfeccionamiento continuo de la calidad del servicio.
Fuente: Parasuraman et al. (1993).

2.2.1.4. Variante del modelo de gaps o modelo Servperf

En contraposicién con la anterior planteamiento, es necesario indicar
que estudios de medicion de la calidad de servicios y evidencias
empiricas posteriores en distintas organizaciones de servicios (comida
rapida, control de plagas, limpieza en seco, y banca) basados en el
modelo Servqual, Croniny Taylor (1992) discreparon del modelo alegando
gue no es el mas adecuado para medir la calidad de servicio puesto que

existen muchos problemas en la interpretacion del concepto de
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expectativas, en la variabilidad en el proceso de prestacion del servicio y
resulta redundante respecto a las percepciones, por ejemplo, no se sabria
discriminar si las expectativas objetivas (el como deberia ser el servicio)
de las expectativas de subjetivas (el como me gustaria que sea el servicio)

(Saurina y Canals, 1997 citado por Celestino y Biencinto, 2012).

En este sentido, Cronin y Taylor (1992) propusieron un modelo con
una escala de medicibn basada uUnicamente en el desempefio
(percepciones), dejando de lado las expectativas, con los mismos items y
dimensiones, denominandole Servperf (acrébnimo de Service
Performance), se diferencia del anterior por tener un enfoque exclusivo en
la valoracién de desemperio para la medicidn de la calidad de servicio Los
resultados que obtuvieron serian méas confiables, prueba de ello es su alto
grado de fiabilidad con Alpha de Cronbach de 0,9898 y Alpha
estandarizado de 0,9238 (Aiteco Consultores, s.f.). De acuerdo con Mohd
et al. (2013, p. 69) la formula de la calidad de servicio quedaria expresada

como:

K
SQi = z Pij
j=1

Donde:

SQi: Calidad de Servicio percibida del individuo “”

K: Numero de atributos/items.

Pij: Percepcion del individuo "i"* con respecto al desempefio de una

empresa de servicios en el atributo "j".

Segun la ecuacion anterior se deduce que la puntuacion de esta
escala es la sumatoria de las puntuaciones de percepcion, es decir,
cuanto mayor la suma de las percepciones mas elevada sera la calidad
de servicio. Desde este enfoque se excluye las expectativas, y la calidad

de servicio se mide en funcion unicamente del desempefio.
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2.2.1.5.

Por lo tanto, conceptualizaron a la calidad de servicio como el juicio
de las percepciones del cliente con respecto al desempefio de una
organizacion en los distintos atributos del servicio prestado. En términos
mas sencillos lo definieron Cronin y Taylor (1992) citado por Barreto et al.
(2011) “La calidad de servicio es lo que el cliente percibe del nivel de
desempefio del servicio prestado” (péarr. 4). De acuerdo con Duque y
Chaparro, (2012), este modelo conserva los 22 items de la escala original
Servqual y valora solo la puntuacion de las actitudes para medir la

percepcion de la calidad del servicio.

Las ventajas de este modelo es que requiere menos tiempo para la
administracion del cuestionario ya que solo es necesario preguntar una
vez por item o caracteristica de servicio; las medidas de valoracion
predicen mejor la satisfaccion que las medidas de diferencias del modelo
Servqual, el analisis e interpretacion es mas simple (Cérdoba, 2014;
Cronin y Taylor, 1992; Gonzéles et al., 2008).

Dimensiones de la calidad de servicio

De acuerdo con el modelo de gaps visto anteriormente y los
posteriores estudios del modelo de gaps o discrepancias propuesto por
Parasuraman et al. (1993), a través de modelo Servqual, se redujeron
desde diez dimensiones a solo cinco. El establecimiento de las
caracteristicas o dimensiones de la calidad de servicio facilita la

esquematizacion y division del contenido del constructo de estudio.

Elementos tangibles Servicio

Fiabilidad

Percibido

Capacidad de respuesta

Percepcion de la
calidad del servicio

Seguridad
Empatia

Servicio
Esperado

Figura 6. Dimensiones de la calidad de servicio, segtin el modelo Servqual.
Fuente: Gelvez (2010).
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Estas caracteristicas son dificiles de observar por el cliente externo,
por lo que se evaluan en funcion de los atributos o caracteristicas que los
clientes perciben, enmarcadas dentro de cinco dimensiones: elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
(Duque, 2005; Evans y Lindsay, 2008; Garcia, 2013; Kotler y Keller, 2006;
Gronroos, 1994; Parasuraman et al., 1988, 1993):

Elementos tangibles

Se refiere a las instalaciones y equipo, la apariencia del personal y
materiales de comunicacion. Por ejemplo, empleados vestido de manera

apropiada, sefializacion o instrucciones faciles de leer e interpretar.

Fiabilidad

Es la capacidad de la organizacion de proveer lo que se prometio de
manera confiable, segura y cuidadosa. Aqui se encuentran todos los
elementos que hacen que el cliente perciba la capacidad y conocimientos
profesionales de la organizacién. Por ejemplo, cuando los representantes
responden en tiempo prometido, proporcionar informacion o facturas sin

errores y hacer las reparaciones correctamente desde la primera vez.

Capacidad de respuesta

Se refiere a la disposicion para ayudar a los clientes con un servicio
oportuno. Por ejemplo, solucionar con rapidez problemas con el producto,

reemplazar con prontitud los productos defectuosos.

Seguridad

Es la capacidad de transmitir confianza al cliente, el conocimiento y
la cortesia cuando el cliente cuando pone su problema en manos de la
organizaciéon. Por ejemplo, responder las preguntas y tener habilidades

para el trabajo necesario.
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Empatia

Se relaciona con el grado de cuidado y atencion personalizada al
cliente y requiere un fuerte compromiso e implicacién con el cliente. Por
ejemplo, cuando el servicio se programa a conveniencia del cliente,
explicar tecnicismos en un lenguaje que el cliente conozca, llamar por su

nombre al cliente.

2.2.2. Bases tedricas de la variable satisfaccion del cliente

2.2.2.1. Definicién de satisfaccion del cliente

La aparicion del concepto de satisfaccion se desarrollé dentro de la
mercadotecnia a través de las diferentes etapas de su desarrollo donde
esta se orientd en sus inicios a la produccion, luego a las ventas y
finalmente al cliente. La primera etapa se caracteriza por los mercados en
gue la demanda excede a la oferta, las empresas centraban su actividad
en fabricar volimenes altos de manera eficiente y la busqueda de cliente
no es tan importante. La segunda etapa, orientada a las ventas, aparece
a partir de la Gran Depresion, donde el poder adquisitivo se contrajo
drasticamente, dando como resultado que la oferta super6 a la demanda
por lo que se hizo necesario desarrollar estrategias promocionales para
captar el interés de los clientes hacia sus productos. Finalmente, el
enfoque evolucioné a mediados del siglo XX a la actualidad orientandose
al cliente, donde la prioridad son las necesidades de estos y no la de los
directivos como las bases de las actividades de la organizacion (Paredes,
2006) por lo que de manera continua deben estar adaptando el producto
0 servicio que ofertan con la finalidad de satisfacerlo y conseguir su
fidelizacion. Gonzales (2008) sostiene que: “Para eso, es muy importante
conocer cuales son sus requerimientos y analizar el grado de
cumplimiento de los mismos, dos objetivos que se pueden cumplir con un

adecuado proceso de medicion de la satisfaccion del cliente” (p. 11).
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En la literatura existe mucha variabilidad en los conceptos de
satisfaccion del cliente, enfocAdndose en distintos aspectos y variando su
concepcion a lo largo del tiempo conforme fueron avanzando su
investigacion. Para ello, primero veremos los significados de satisfaccion
en la Real Academia de Lengua Espafiola (2018, parr. 1): “Accioén y efecto
de satisfacer o satisfacerse. Raz6n, accion o modo con que se sosiega y
responde enteramente a una queja, sentimiento o razén contraria.
Confianza o seguridad del animo. Cumplimiento del deseo o del gusto”.
En las definiciones se puede inferir que satisfaccion del cliente ocurre
cuando este al comprar un bien o servicio sienta que sus necesidades o

deseos han sido saciados.

Los primeros estudios se enfocaban en la evaluacion cognitiva:
“Valorando aspectos tales como los atributos de los productos, la
confirmacion de las expectativas y los juicios de inquietud entre la
satisfaccion y las emociones generadas por el producto, solapando los
procesos que subyacen del consumo y la satisfaccion” (Civera, 2008, p.
39). Este solapamiento entre aspectos de la calidad de servicio y
satisfaccion ha dado origen a innumerables conceptualizaciones que han

creado ambigledad y confusién. (Martinez - Tur et al., 2000).

Un modelo interesante y de gran importancia en la actualidad es
donde la satisfaccion de cliente esta conformada por la acumulacion de la
experiencia del cliente sobre un producto o servicio, en el que la
percepcion de satisfaccion del cliente no es una percepcién estatica en el
tiempo, sino que recoge toda la experiencia previa con la compra y uso
de un determinado producto o servicio hasta el momento de la experiencia
de compra o momentos de verdad. Precisamente en este modelo se baso
el indice de la Satisfaccion del Cliente Americano (ACSI), que se vera mas

adelante.

Sin embargo, en una revision profunda de la literatura respecto a la

evolucion del concepto a través de tiempo, Civera (2008) encontrd tres
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ideas que son transversales a todas las definiciones, y concluye que las
condiciones necesarias para que haya satisfaccién son:

- La existencia de un objetivo que el cliente desea alcanzar.

- Un estandar de comparaciéon como referencia para que pueda ser
juzgada la consecucion del objetivo.

- El proceso de evaluacion de la satisfaccion, que implica la intervencion,
como minimo, de dos estimulos: un resultado y una referencia o

estandar de comparacion.

Por lo tanto, la conceptualizacion de la satisfaccidon del cliente seria
a partir de una evaluacion post-uso o0 post-consumo y como resultado de
procesos de cardcter cognitivo y afectivo (Civera, 2008). Al respecto,
segun la teoria de la satisfaccién, hay un gran consenso entre los
investigadores en que la calidad de servicio es antecedente satisfaccion,
asi lo sugirieron las investigaciones de Cronin y Taylor (1992) y Garcia
(2013). Asimismo, las medidas agregadas de satisfaccibn permiten
predecir mejor la retencion de clientes y, en consecuencia, de acuerdo
con Paredes (2006) y Garcia (2013), mejora el desempefio econémico de
la empresa puesto que: “Los resultados sugieren que la calidad del
servicio es un antecedente de la satisfaccion del cliente y que la
satisfaccion del cliente ejerce una influencia mas fuerte en la compra que

la calidad del servicio” (Cronin y Taylor, 1992, p. 65).

La satisfaccion implica procesamiento cognitivo de la informacién y
emociones durante el proceso de consumo, y después de la compra el
nivel de satisfaccion del cliente depende de los resultados de la oferta en
relacion con sus expectativas. En ese sentido, Kotler y Keller (2006)
afirmaron que la satisfaccion del cliente: “Es una sensacion de placer o de
decepcidon que resulta de comparar la experiencia del producto con las

expectativas de beneficios previos” (p. 144).
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2.2.2.2.

D D )
Calidad de servicio . ., Comportamientos
o Satisfaccién
percibida futuros |

Figura 7. Relacién entre calidad de servicio y satisfaccion. Fuente:
Alfaro y Caballero (2006).

Esto implica que si los resultados son inferiores a las expectativas,
el cliente queda insatisfecho; o si los resultados estan a la altura o superan
las expectativas del cliente este queda satisfecho o encantado. Con
respecto a la medicion de la satisfaccion se desarrollaron dos enfoques,
satisfaccion derivada de transacciones especificas que evalla la
experiencia del cliente con un producto en una ocasion especifica; y la
satisfaccion agregada que evalla la experiencia global con un producto o
servicio, este enfoque es el mas difundido porque resulta util para medir
el desempenfio o el comportamiento de las economias modernas, ya que
“Permiten medir no solo la cantidad producida sino la calidad de lo
producido en términos de satisfaccién del consumidor” (Paredes, 2006, p.

2), como veremos mas adelante en los indices nacionales de satisfaccion.

indices nacionales de satisfaccién del cliente

En los afios noventa, a partir de la promocion de la administracion
de la calidad total (TQM), empezaron a desarrollarse los indices
nacionales de satisfaccibn como herramientas para evaluar la satisfaccion
desde el punto de vista del cliente a nivel macro, ante la necesidad de
complementar las tradicionales medidas objetivas de rendimiento
economico. En la actualidad, a nivel internacional se han desarrollado
diversos modelos de indices nacionales de satisfaccion de los clientes,
elaborados para evaluarla desde la perspectiva del cliente, destacan

principalmente los siguientes:

The Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB).
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The American Customer Satisfaction Index (ACSI).

The Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB).
The European Customer Satisfaction Index (ECSI).

The German Barometer (DK).

The Danish Customer Satisfaction Index (DCSI).

The Korean Customer Satisfaction Index (KCSI).

The Hong Kong Customer Satisfaction Index (HKCSI).

A nivel nacional, en Perq, en el 2016 se presentd por primera vez
el indice de Satisfaccion del Consumidor Peruano (ISCO).Existen
muchas similitudes entre estos, por ejemplo, el modelo sueco fue un
modelo de referencia para el National Quality Research Center (NQRC)
de la Escuela de Negocios de la Universidad de Michigan con el que se
cred el American Customer Satisfaction Index ACSI, que es uno de los
mas difundidos por su capacidad demostrada de predecir el
comportamiento financiero a nivel micro y macroeconémico (ACSI, 2018)

a partir de las mediciones de satisfaccion del cliente a escala macro.
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Tabla 1.

Caracteristicas de los indices nacionales de satisfaccién del consumidor.

indice de N° de N° de Método de
. . Autor . . .

satisfaccion empresas/Industria clientes entrevista
Swedish
Customer 115 empresas en Telefénica
Satisfaction Fornell (1992) 32 sectores 23 000
Barometer industriales.
(SCSB)

. 200 empresas en CATI
American 35 sectores (Computer
Customer Fornell et al. industriales de 7 Assispted
Satisfaction (1996) sectores de la 29 000

. Telephone
Index (ACSI) economia. o
Interviewing)
42 empresas en
12 version: 12 sectores
. Andreassen y industriales.
gﬁ?ﬁgerﬂzn Lindestad Relaciones B2B y - CATI
Satisfaction (1998) B2C.
Barometer Aprox. 15
(NCSB) 22 version: erFr)1 résas en’5 2 775 aprox.
Johnson et al. P 200 por Telefonica
sectores
(2001) L empresa
econémicos.
European
Customer 11 paises de Aprox. 50 000,
Satisfaction Ekl6f (2000) Eur[()) a minimo 250 -
Index (ECSI) pa. por empresa
Hong Kong
Customer Chan et al Aprox. 10 000;
Satisfaction (2003) ' 60 Productos. 180 clientes CATI

Index (HKCSI)

por producto

Fuente: Ospina y Gil (2011).

Segun Alfaro y Caballero (2006), las principales caracteristicas de

los indices de satisfaccion son:

- Miden la satisfaccion y de los factores que la generan.

- Hacen referencia a compaifiias e instituciones publico y privadas.

- Comprende muchas industrias y sectores.

- Hace referencia a una nacién o a un area econdémico concreta.

- Se realiza a través de una institucién neutral.

- Supone realizar analisis periodicos (p. 4).
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A continuacion, se describe brevemente los indices nacionales de
satisfaccion que mayor impacto han tenido en las investigaciones del
tema y que nos permiten tener una vista panoramica de las diferentes
variables y metodologias con las que se formularon de cada uno de los

modelos.

SCSB - Swedish Customer Satisfaction Index

Este modelo fue el primer indice de medicion de satisfaccion de
alcance nacional, fue propuesto por Fornell (1989) citado por Alfaro y
Caballero (2006), e integra en sus estudios 115 empresas de 32 sectores
industriales.  Relaciona variables tanto antecedentes como
consecuentes a una variable central, la satisfaccion; las antecedentes
son la percepcion del cliente, sobre el rendimiento del producto o servicio
a partir de la experiencia de este, y las expectativas que tiene el cliente

antes de vivir la experiencia.

En este modelo se entiende por rendimiento como un nivel de
valoracion de la calidad recibida con respecto al precio pagado; las
expectativas como lo que el cliente espera recibir del producto o servicio,

convirtiéndose este en un estandar de comparacion y evaluacion.

Rendimiento Reclamaciones
percibido 7 del cliente
| Satisfaccion del
1 cliente (SCSB)
Expectativas N Lealtad

del cliente

Figura 8. Modelo Swedish Customer Satisfaction Barometer. Fuente:
Johnson et al. (2001) citado por Ospina y Gil (2011).

En ese sentido, plantea que un cliente insatisfecho puede tener dos
conductas como respuesta: dejar de comprar los productos de la

empresa o0 hacer oir su insatisfaccion a través de quejas o

49



reclamaciones; ademas, los clientes satisfechos, en consecuencia,
llevan a la disminucién de quejas y, por ende, el surgimiento de la lealtad
como consecuencia final. En tal sentido, plantea que la buena gestion de
guejas y reclamaciones tienen una influencia positiva en la lealtad del
cliente (Ospina y Gil, 2011).

ACSI - American Customer Satisfaction Index

Este modelo se construyo a partir del SCSB en 1994 por la
Universidad de Michigan y la American Society Quality (ASQ). Se
diferencia del anterior principalmente porque introduce el contructo
calidad percibida. De acuerdo con ASCI (2018) actualmente comprende
200 empresas, 46 industrias, de 10 sectores econdémicos de los Estados
Unidos e incluye organizaciones gubernamentales y comercio
electronico. Es el primer indicador con evidencias empiricas de
prediccion de la rentabilidad futura, es decir, a aumentos de satisfaccion

de clientes implica resultado econémicos.

Es un modelo econométrico de causa y efecto que utiliza
entrevistas a los clientes que se caracteriza por tener los indices “drivers”
en el lado izquierdo a las expectativas de cliente, calidad percibida y
valor percibido; en el centro: la satisfaccion (ACSI) y al lado derecho las
reclamaciones de los clientes y la lealtad de los clientes, incluidas en

esta Ultima la retencién y la tolerancia de precios.

Los indices mostrados en el diagrama son componentes
multivariables, se miden por varias preguntas que se ponderan dentro
del modelo. Las preguntas evallan las evaluaciones de los clientes de
los determinantes de cada indice. Los indices se informan en una escala
de 0 a 100. La metodologia de encuesta y modelado cuantifica la fuerza
del efecto del indice de la izquierda al que apunta la flecha de la derecha.

Estas flechas representan "impactos".
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Figura 9. Variaciones del PBI de los Estados Unidos frente a las
variaciones del ACSI. Fuente: Alfaro y Caballero (2006)

El modelo tiene una ponderacion propia para maximizar la
explicacion de la satisfaccion del cliente sobre la lealtad del cliente. Al
observar los indices y los impactos, los usuarios pueden determinar qué
controladores de satisfaccion, si se mejoran, tendrian el mayor efecto
sobre la lealtad de los clientes (ACSI, 2018), asi tambien lo afirmaron
Ospina y Gil (2011):

En las consecuencias de la satisfaccion, la lealtad se mide desde dos
perspectivas diferentes, la primera referida a la probabilidad de repeticién de la
compra, Yy la segunda al grado en que el precio puede variar (hacia arriba o hacia
abajo) antes de que el cliente decida cambiar de proveedor para su proxima
compra. (pp. 43 - 44).

Calidad Reclamaciones
percibida del cliente
\ Valor Satisfaccion del
/ percibido cliente
Expect_ativas Lealtad
del cliente

Figura 10. Modelo American Customer Satisfaction Index (ACSI). Fuente: Fornell
et al. (1996) citado por Ospina y Gil (2011).

En el modelo ACSI se entiende por calidad como un componente

del valor percibido estableciéndose una relacion causal positiva. Se
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entiende por valor percibido como la evaluacion entre la calidad recibida
y el precio pagado, por lo tanto, a incrementos de la calidad percibida y
del valor percibido causa incrementos en la satisfaccion del cliente
(Ospina y Gil, 2011). La escala de medicion de las preguntas es de 1 a
10 puntos, excepto la tolerancia del precio y reclamaciones o quejas que

son variables dicotdmicas.

NCSB - Norwegian Customer Satisfaction Barometer

Es una variante del modelo SCSB y ha sido renovado
continuamente, en la udltima version incluye imagen corporativa o
reputacién, que incide en la satisfaccion y en los comportamientos
futuros (reflejados en compromiso y lealtad); el compromiso como
mediador de la lealtad, que se desagrega en compromiso afectivo y
compromiso calculado; las percepciones de los clientes, que se miden a
través de componentes de calidad de la metodologia Servqual con el
argumento de que las metodologias de evaluacién anteriores no
capturan adecuadamente la complejidad del constructo; las quejas o
reclamaciones cambia a gestibn de quejas, como antecedente a la
satisfaccion siempre y cuando sus quejas son gestionadas de forma agil

y correcta incrementa los niveles de satisfaccion (Ospina y Gil, 2011).

indice de
precio

Fiabilidad
Tangibilidad |mager_1
/ corporativa 7

Garantia Cantidad Satisfaccion
percibida del cliente Lealtad

(SERVQUAL (ACSI)

Empatia /

- / Compromiso
Capacidad de afectivo

respuesta

Ll

Gestion de
quejas Compromiso
calculado

Figura 11. Renovacion del modelo Norwegian Customer Satisfaction
Barometer. Fuente: Jonhson et al. (2001) citado por Ospina y Gil (2011).
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Al respecto, Alfaro y Garcia (2006) sefalan las diferencias entre
un cliente fiel y el comprometido se explica mejor con el ejemplo

siguiente:

Un cliente fiel, seria aquél que, acercandose a un punto de venta para realizar la
compra de su marca favorita, de haber existencias de su marca, hubiese
comprado esa marca, sin embargo, de no haberla encontrado compraria una
marca alternativa. Sin embargo, un cliente comprometido es aquél que no
compraria la marca alternativa e iria en busca de otro establecimiento en busca
de su marca. (p. 7).

ECSI - The European Customer Satisfaction Index

Desarrollado en el afio 2000 para ser aplicado por los paises de la
unién europea, es un variacion del ACSI que mantiene en su estructura
los constructos de este, diferenciandose porque la influencia de la
satisfaccion sobre variable quejas y reclamaciones no es considerada e
incluye imagen corporativa como un constructo argumentando que ésta
influye en sobre la satisfaccion y la lealtad. Segun Ospina y Gil (2011),
en este modelo la calidad es entendida como una combinacion de la
calidad de producto (hard) y la calidad de servicio (soft).

‘ Imagen ':j‘-h--_______

\L | "=--=-—=——=--=-_=__=__

Expectativas — — —
del cliente — —

\L Valor Satisfaccion del Lealtad

/'_7 percibido cliente (ECSI)
Calidad percibida

del productof
Hardware

Calidad percibida
del serviciol
Software

Figura 12. Modelo European Customer Satisfaction Index. Fuente: Ospina y Gil (2011).

HKCSI - The Hong Kong Customer Satisfaction Index

Desarrollado especificamente para Hong kong, para un entorno
donde el sector productivo de manufactura tiene una baja cuota de

mercado y sus productos en su mayoria se importan, entonces los
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anteriores indices de satisfaccion resultan inapropiados. Por lo tanto, las
evaluaciones de los clientes se centran en experiencias de consumo de
productos y marcas especificas y no en la evaluacion de la empresa,
como en los anteriores. Incluye las caracteristicas del consumidor como
un constructo antecedente, que afectan las expectativas, las
valoraciones y la satisfaccion. Al otro lado, incorpora la voz del cliente,
en la que el cliente puede expresarse de manera positiva 0 negativa a
través de tres vias, segun Ospina y Gil (2011): la empresa
(formulacionde reclamaciones o felicitando); ante el publico en general
(redes sociales o entidades regulatorias externas) y finalmente a su

entorno mas cercano (el boca a boca).

Caracteristicas )
— Voz del cliente

del cliente .
" Calldad _h“-____\_q_q___h-\-_h__\-
(performance) Ré -
\L Satisfaccion del
cliente
Valor _________________} -
recibido _H“-H__F__F_F_F-
Expectativas - —
N __ Lealtad

Figura 13. Modelo Hong Kong Customer Satisfaction Index. Fuente: Chan et al.
(2010) citado por Ospina y Gil (2011).

ISCO - indice de Satisfaccion del Consumidor Peruano

Desarrollado en el 2016 por la Empresa Arellano Marketing en
colaboracién con el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi), Centrum Catdlica
Graduate Business School. Considera 12 categorias de mercado:
clinicas privadas, cadena de farmacias, cines, supermercados, centros
comerciales, transporte terrestre, tiendas por departamento, comida
rapida, banca, seguro, instituciones publicas y telefonia mévil. Las
variables que mide son similares a los indices vistos anteriormente como
la calidad percibida, valor percibido, las expectativas y la fidelizacion
(Gestion, 2016; Indecopi, 2016; Peru21, 2016).
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2.2.2.3. Dimensiones de la satisfacciéon del cliente

Thompson (2006) sostuvo que los clientes pueden experimentar tres
niveles de satisfaccion después de realizada la compra, que puede
sentirse insatisfecho, cuando el desempefio percibido del servicio es
inferior a las expectativas del cliente, satisfecho, cuando el desempefio
percibido del servicio coincide con las expectativas del cliente y puede
sentirse complacido, cuando el desempefio percibido supera a las
expectativas del cliente, siendo este ultimo la aspiracion del servicio en
las organizaciones. En ese sentido, es posible conocer el grado de lealtad
hacia una empresa 0 marca dependiendo del nivel de satisfaccion del
cliente. Un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma
inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su parte,
el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre
otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En
cambio, el cliente complacido ser& leal a una marca o proveedor porque
siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple
preferencia racional (lealtad incondicional). Por ese motivo, las empresas
inteligentes buscan complacer a sus clientes con promesas que solo
puede cumplir y posteriormente entregar mas de los que prometieron.
Asimismo, Thompson (2006) describié caracteristicas generales de la

satisfaccion del cliente:

- Caracteristicas intangibles. Relacionadas con la satisfaccién con
empleados, se refiere a la sensacion de placer o de decepcion que
experimenta el cliente como resultado de comparar la experiencia del
servicio en las dimensiones fiabilidad, seguridad, empatia y capacidad
de respuesta con las expectativas de beneficios previos.

- Caracteristicas tangibles. Relacionadas con la satisfaccion con
tangibles, es la sensacion de placer o de decepcién que experimenta
el cliente como resultado de comparar la experiencia del servicio en la

dimensién de tangibles con las expectativas de beneficio.
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- Caracteristicas globales. Relacionadas con la satisfaccion global, es la
satisfaccion del cliente, propiamente dicha, abarca la valoracion en

conjunto del servicio global.

Los indices nacionales de satisfaccion del cliente se caracterizan por
utilizar la técnica de ecuaciones estructurales con variables latentes,
normalmente utilizadas para el estudios de relaciones causales, aunque
estos modelos no prueban causalidad ayudan a establecer correlaciones
subyacentes (Rodriguez et al., 2011) y a su vez las variables latentes
conformadas por variables manifiestas o indicadores pueden ser
adaptadas a la realidad investigada, como se ha visto en los indices
nacionales anteriores que fueron adaptados a la realidad de cada pais o
region partir de un modelo inicial. En ese sentido, Gonzéles et al. (2014)
indica que: “Cuando se intenta crear un modelo de indice de satisfaccién
de cliente se puede tomar ventaja de modelos de indices de satisfaccion
de clientes anteriores y modificarlos para ajustarlo a la realidad que el

investigador se encuentra analizando” (p. 83).

En ese sentido, el ACSI (2018) considera seis dimensiones o
variables latentes: tres antecedentes a la satisfaccion, expectativas,
calidad percibida y valor percibido; y dos consecuentes a esta, las
reclamaciones del cliente y lealtad (ACSI, 2018; Fornell, 2006, citado por
Rodriguez et al., 2011; Garcia, 2013):

Expectativas

Es una variable exdgena. Es una evaluacién precompra, una medida
anticipada que realiza el cliente de la calidad del producto o servicio
abarca la expectativa de cdmo estos cubren los requisitos personales del
cliente y las expectativa con respecto a la fiabilidad. Ademas, representan
la experiencias de compra anteriores, donde incluye la publicidad y el
boca a boca, y el prondstico de la calidad que ofrecera la empresa en el

futuro.
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Valor percibido

Es una variable enddgena. Evalla la calidad relativa con respecto al
precio pagado. El precio (valor por dinero) con frecuencia es muy
importante para la primera compra, en las compras repetidas por lo

general el impacto en la satisfaccion es algo menor.

Calidad percibida

Es una variable enddgena, es la evaluacion postcompra del cliente
a través de la experiencia de consumo reciente de la calidad de los
productos o servicios de una organizacion. EvalGa el grado en que un
producto o servicio cumple con las necesidades individuales del cliente
(personalizacion) y las veces que salieron mal las cosas (fiabilidad).

Satisfaccion

Es una variable enddgena. Es el ACSI propiamente dicho, se calcula
como el promedio ponderado de tres preguntas de la encuesta. Se
manifiesta como satisfaccion promedio; a través de la desconfirmacién de
las expectativas, si cubrié o no las expectativas, y la comparacion del

funcionamiento versus el producto o servicio ideal del cliente.

Reclamaciones

Es una variable endégena. Se manifiesta como el porcentaje de los
encuestados que se han quejado directamente a la empresa sobre un
producto o servicio en un tiempo especifico. Tiene una correlacion
negativa con la satisfaccion, si aumenta la satisfaccion se disminuyen las

reclamaciones.
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2.2.2.4.

Lealtad

Es una variable enddgena. Es el componente critico porque
representa un indicador de la rentabilidad. Se manifiesta como la
probabilidad de que el cliente vuelva a comprar un producto o servicio, la
tolerancia al incremento de precio en la préxima compra del cliente y
tolerancia al decremento de precio para inducir al cliente a que vuelva a

compratr.

Importancia y utilidad de las medidas agregadas de satisfaccion.

Al respecto, las investigaciones recientes desarrolladas por

American Costumer Satisfaction Index (ACSI, 2018) sostienen que:

En el nivel micro, las empresas que muestran altos niveles de satisfaccion del
cliente tienden a tener mayores ganancias y retornos de acciones en relacién con
sus competidores. En el nivel macro, se ha demostrado que la satisfaccion del
cliente es predictiva tanto del gasto del consumidor como del crecimiento del
producto interno bruto. (parr. 3).

Ademas, existen muchos estudios en EE.UU. que confirman la
correlacion entre satisfaccion y rentabilidad, y la literatura sobre
competitividad destacan la importancia del cliente como, por ejemplo, el
trabajo de Kaplan y Norton (2002), The Balance Scorecard (BSC), en el
cual el primero de los siete pasos de la implementacion de la estrategia
en la organizacion consiste en reunir informacién desde las 4
perspectivas, siendo una de estas la referida a los clientes; asimismo, la
orientacién al cliente constituye uno de los siete principios basicos del
modelo de gestion de la calidad de las Normas ISO 9000, en el cual el
objetivo final es aumentar la satisfaccion del cliente, y los modelos de
excelencia, como el modelo Europeo de Excelencia de la EFQM
(Gonzales, et al. 2008). En consecuencia, es imprescindible tener en
cuenta la informacién objetiva de los clientes que permita traducir la vision
y estrategia en objetivos e indicadores para controlarlos y gestionarlos

adecuadamente.
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Entonces, es un hecho que actualmente las empresas se enfrentan
a la competencia no solo local sino internacional, las tasas de crecimiento
de estas cada vez es menor, los mercados se saturan de productos cada
vez mas homogéneos y los mercados van madurando, cada vez hay
menor cantidad de nuevos clientes que son buscados por un nimero
creciente de empresas (Paredes, 2006), por lo que proporcionarles
satisfaccion se convierte un medio para atraerlos y retenerlos. Estas
medidas agregadas que miden la calidad de lo producido en funcién en
términos de satisfaccion, y pueden considerarse un complemento a las
tradicionales medidas de la actividad econOmica, enfocadas en la
cantidad producida. En ese sentido, Fornell (1992) citado por Paredes
(2006) afirm6 que estas medidas ponen de manifiesto la importancia de
desarrollar instrumentos de medicion de la satisfaccion agregada de los

clientes y permiten:

- Comparar los resultados del nivel de satisfaccion de las empresas
individuales con el promedio del sector. Asimismo, identificar
tendencias del sector o economia en su conjunto a través
comparaciones en el tiempo.

- Predecir a largo plazo el desempefio de las empresas, dado que, por
lo general, a mayor satisfaccion del cliente: la curva de demanda se
desplaza hacia arriba o la pendiente se hace mas inclinada; reduce los
costos de mercadotecnia (atraer cliente es mas costoso que retenerlos)
y a los competidores se los incrementa (es mas costoso atraer clientes
satisfechos de la competencia); reduce los costos por transaccion;
reduce la rotacién de los clientes; incrementa el ticket promedio a través
de la venta cruzada; reduce la rotacion de empleados que atienden a
los clientes, debido que la satisfaccion de los clientes tienen un efecto
positivo en estos; mejora la reputacion de la marca a través del boca a
boca positivo; disminucion de costos por garantias y logistica inversa.

- Medir la sensibilidad de las empresa o industria a la satisfaccion del
cliente, los efectos de la calidad global y el precio; el impacto de las

expectativas del cliente, la calidad necesaria para retener clientes
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insatisfechos, la sensibilidad al cambio de precio, los patrones de
cambio, las reclamaciones y el efecto de la publicidad boca a boca.

En ese sentido Garcia (2013), sostiene que, si se mejora el servicio, y
con ello la calidad, habra un incremento en la satisfaccion del cliente y
este a su vez lleva a una mejor fidelizacién que se refleja en una mayor
rentabilidad para la empresa, llamandose a este concepto la cadena de

servicio - beneficio:

Calidad de servicio Satisfaccion - -
(factores de servicio) del cliente > Fidelidad > Rentabilidad >

Figura 14. La cadena servicio — beneficio. Fuente: Garcia (2013).

En ese sentido, Garcia (2013) sostiene que el incremento de un
punto en la satisfaccion mejora la rentabilidad entre un 2,37% vy 7,25%, y

la caida de un punto la reduce en 5%.

En conclusion, Paredes (2006) sostiene que: “La satisfaccion de los

consumidores puede verse como una inversion” (p. 20).

2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada

Boca a boca.

Llamado también “boca a boca”, es un concepto propio del marketing
gue consiste en la transmision de informacién positiva 0 negativa entre un
comunicador no comercial (un cliente) y un receptor acerca de una marca,

producto, o servicio sin que este reciba recompensa.

Calidad de servicio.

Es el grado en el que las caracteristicas percibidas por el cliente acerca
de un servicio o producto recibido coinciden con las caracteristicas solicitadas

0 esperadas.
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Capacidad de respuesta.

Es la dimension de la calidad de servicio relacionada con la disposicion

de la empresa de ayudar a los clientes de manera oportuna.

Cliente.

Es la persona fisica o juridica que puede ser influido por las acciones

de una organizacion comercial o publica.

Constructo.

Construccidn teorica o concepto, es un contenido figurativo a través del

cual se estudian variables tedricas o latentes no observables de forma directa.

Ecuaciones estructurales.

Es una técnica caracterizada por su construccion de modelos de
investigacion a través de la transformacion de conceptos tedéricos y derivados
en variables latentes no observables y la transformacion de conceptos
empiricos en indicadores, relacionadas a través de hipotesis y se expresan
graficamente por diagramas de trayectoria, utilizado para identificar relaciones

causales y no causales de tipo lineal entre las variables.
Elementos tangibles.

Es la dimension de la calidad de servicio relacionada a las instalaciones
y equipo, la apariencia del personal y materiales de comunicacion que ofrece
la empresa.

Empatia.

Dimension de la calidad de servicio relacionada con el grado de cuidado

y atencion personalizada al cliente.
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Expectativas.

Se refiere a los deseos de los clientes, lo que ellos esperan de lo que

serian un servicio ideal.

Fiabilidad.

Dimension de la calidad de servicio relacionada con proveer lo prometido

de manera confiable, segura y cuidadosa al cliente.

Gap.

Es la brecha, diferencia o discrepancia que existe entre el nivel de

calidad de servicio percibido y las expectativas del cliente.

Lealtad.

Es la predisposicion psicolégica para volver a comprarle a una

determinada empresa un producto o servicio.
Momentos de verdad.

Es cada situacion en el que el cliente y proveedor, a través de sus
empleados o sistema, entran en contacto y oportunidad de demostrar al
cliente la calidad de sus servicios.

Percepcion de la calidad de servicio.
Proceso psicolégico que experimental el cliente como resultado de

apreciaciones de un momento especifico del tiempo, es la manera en como

captan los servicios a través de momentos de verdad.
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Queja o reclamacion.

Es el disconformidad, malestar o descontento relacionada con un

producto o servicio adquirido referido a una mala atencion.

Satisfaccion del cliente.

Es la evaluacion de un servicio especifico que recibe un cliente como
resultado de comparar la experiencia del servicio de la empresa con las
expectativas de beneficios previos, abarca la valoracion en conjunto del

servicio global.

Seguridad.

Es la dimensién de la calidad de servicio relacionada con el conocimiento

y habilidad para transmitir confianza y seguridad.
Servicio.

Es una parte inmaterial de la transaccién entre el cliente y el proveedor.
Puede entenderse al servicio como el conjunto de prestaciones accesorias de
naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompafia a la prestacion principal.

Servperf.

Instrumento de medicién de la calidad de servicio derivado del Servqual
gue mide las percepciones del cliente acerca del nivel de desempefio del

servicio prestado.

Servqual.

Instrumento de medicion de la calidad de servicio que mide las brechas
entre las expectativas del cliente y las percepciones después de la prestacion

de un servicio.
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Valor percibido.

Evaluacion que hace el cliente sobre un producto o servicio adquirido

con respecto al precio pagado por este.
Variable enddgena.

Son las variables que pueden ser controladas o dependen por la
organizacion, por ejemplo, el precio, presentacion de la tienda, amabilidad en
la atencion.

Variable exdgena.

Son variables externas que no dependen y no pueden ser controladas

por la organizacion, por ejemplo, experiencias de compra en otras tiendas.

Variable latente.

Se refiere a las variables ocultas o subyacentes, son las variables que
no se pueden observar directamente, sino que son inferidas a partir de otras
variables observables, por ejemplo, la calidad de vida no se puede observar
directamente, pero se puede inferir a través de otras observables como

acceso a la educacion, salud, ingreso per capita, entre otras.
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3.1.

3.2.

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

Esta investigacién es de tipo basico, porque su propésito es producir
conocimiento y teorias; descriptivo correlacional porque: “Se resefan las
caracteristicas o rasgos de la situacion o fendmeno objeto de estudio” (Salkin,
1998 citado por Bernal, 2010, p. 113); y porque: “Pueden limitarse a establecer
relaciones entre variables sin precisar sentido de causalidad o pretender
analizar relaciones causales. Cuando se limitan a relaciones no causales, se
fundamentan en planteamientos e hipétesis correlacionales” (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 157), en el cual un cambio en una variable
influye directamente en otra, por lo tanto se desarrollé con un enfoque

cuantitativo.

Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, porque los fendbmenos
son observados tal como ocurren en su contexto natural sin manipular
deliberadamente las variables (Hernandez et al., 2014). Asimismo, el disefio
de la investigaciones transeccional o transversal porque solamente recopila

datos en un Unico momento.

Poblacién y muestra

Poblacién

Segun Hernandez et al. (2014), una poblacion: “Es el conjunto de todos

los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 174).

Para obtener el marco muestral se reviso el registro de ventas del afio
2018, constituida por 781 clientes externos de la tienda de maquinaria
industrial de la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A. ubicada en el

distrito de Chorrillos.
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Criterio de inclusioén

Clientes que concretaron al menos una compra de productos o servicios
en el afio 2018 en la tienda de la sucursal de Chorrillos de la empresa Eximport
Distribuidores del Peru S.A.

Criterio de exclusion

Clientes que no concretaron ninguna compra de productos o servicios
durante el afio 2018 en la tienda de la sucursal de Chorrillos de la empresa
Eximport Distribuidores del Pera S.A.

Muestra

Hernandez et al. (2014) dice: “Es un subgrupo de poblacién que en el
que todos los elementos tienen la misma posibilidad de ser elegidos” (p. 175),
asimismo, en esta investigacion el tipo de muestra es probabilistica,
seleccionada con la técnica aleatorio simple a partir del marco muestral del
registro de ventas 2018. Para el célculo de la muestra se tomd en cuenta la
cantidad de clientes que realizaron al menos una transaccion en el afio 2018
en la tienda del distrito de Chorrillos. Para obtener la muestra aplicamos la

férmula para el calculo de la muestra:

B Z%.p.q.N

T E2(N-1)+Z2.p.q

B (1.96)2 (0.5)(0.5) (781)
~(0.05)2 (781 — 1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)

n

n

n = 259
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3.3. Hipodtesis

Hipotesis general

Ho: No existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru
S.A., Lima - 2018.

Ha: Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la

satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Perd
S.A., Lima - 2018.

Hipotesis especificas

Hai:

Ha:

Ha:

H4:

Hs:

Existe una relacion significativa entre elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Perd S.A., Lima -
2018.

Existe una relacién significativa entre la fiabilidad y la satisfaccion del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima - 2018.
Existe una relacién significativa entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru

S.A., Lima - 2018.

Existe una relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion del
cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Perd S.A., Lima - 2018.

Existe una relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima - 2018.
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3.4. Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual de la variable calidad de servicio

Cronin y Taylor (1992) citado por Barreto et al. (2011) sefialaron que la
calidad de servicio: “Es lo que el cliente percibe a nivel de desempefio de

servicio prestado” (parr. 4).

Definicién operacional de la variable calidad de servicio

Esta investigacion midio la variable calidad de servicio en funcién de 5
dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia), 22 indicadores que fueron enunciados a través de 44
items que constituyeron el instrumento que permitié medir la percepcién de

los clientes respecto a la calidad de servicio que ofrece la empresa.

Definicién conceptual de la variable satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2006) definieron que la satisfaccion del cliente: “Es una
sensacion de placer o de decepcién que resulta de comparar la experiencia

del producto con las expectativas de beneficios previos” (p. 144).

Definicion operacional de la variable satisfaccion del cliente

Esta investigacion midié la variable satisfaccion del cliente en funcion de
6 dimensiones (expectativas, valor percibido, calidad percibidad, satisfaccion,
reclamaciones, lealtad), 15 indicadores que fueron enunciados a través de 30
items que constituyeron el instrumento que permitié medir la sensacién de los

clientes respecto a la satisfaccion con los servicios de la empresa.
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Tabla 2

Operacionalizacién de la variable calidad de servicio

Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores items medicion y rangos
valores
Apariencia de
equipos.
Instalaciones fisicas.
Elementos Apariencia de Del 1 al 8
tangibles empleados.
Materiales
relacionados al
servicio.
Cumplimiento de
promesas.
Interés por resolver
problemas. 1 = Fuertemente
Buen servicio a la en desacuerdo.
Fiabilidad primera. Del 9 al 18
Cumple servicio en el 2=En
tiempo prometido. desacuerdo.
Venta exenta de Bueno
errores 3 =Algo en 238 - 308
desacuerdo.
Comunicacién precisa
del servicio. 4 = Ni de acuerdo
C idad Servicio rapido. nien 1§igu2|%r8
d apaciaa Disposicion a ayudar. Del 19 al 26 Desacuerdo i
e repuesta . L
Disposicion a
responder preguntas. 5= Algo de
acuerdo Malo
. . ' 95-191
Transmite confianza.
Seguridad en las 6 = De acuerdo.
transacciones.
Seguridad Amabilidad. Del 27 al 34 7 = Fuertemente
Conocimiento de de acuerdo.
producto.
Atencién
individualizada
Horario de atencion
conveniente.
Atencién
Empatia personalizada. Del 35 al 44

Preocupacion por
interés del cliente.
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Tabla 3

Operacionalizacién de la variable satisfaccion del cliente

Dimensiones

Indicadores

Escala de
mediciéon y
valores

ftems

Niveles y
rangos

Expectativas

Valor percibido

Calidad
percibida

Satisfaccion

Reclamaciones

Lealtad

Expectativa
global de
calidad.
Expectativas
respecto a la
personalizacion.
Expectativa de
la confiabilidad

Ranking de la
calidad dado el
precio.
Ranking del
precio dada la
calidad.

Evaluacion de la
calidad.
Evaluacion de la
personalizacion.
Evaluacion de la
confiabilidad.

Satisfaccion
global.

No confirmacion
de alternativas.
Desempefio
comparado con
el servicio ideal.

Queja formal o
informal.

Probabilidad de
recompra.
Tolerancia al
precio
(incremento)
Tolerancia al
precio
(decremento)

Dellal6

Del 7 al
10

1 = Fuertemente
en desacuerdo.

2=En

Del 11 al desacuerdo.

16

3 =Algo en
desacuerdo.

4 = Ni de acuerdo
ni en

Del 17 al desacuerdo.

22

5= Algo de

acuerdo.
Del 23 al 6 = De acuerdo.
24

7 = Fuertemente

de acuerdo.

Del 25 al
30

Bueno
157 -192

Regular
127 - 157

Malo
66 - 127
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3.5.

3.6.

Métodos y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion

Para esta investigacion se utilizdé el método hipotético deductivo porque
a partir de la observacion de un fendmeno se crea una hipétesis que explica
el fenomeno, se deducen consecuencias 0 proposiciones mas elementales
que la propia hipotesis y se busca verificar las hipotesis deducidas

comparandolos con los hechos. (Bernal, 2010).

Se utiliz6 el método inductivo — deductivo que es un método de
inferencia se basa la l6gica, pues parte de hechos particulares a lo general y
de hechos particulares a generales (Bernal, 2010), Asimismo, se utilizo el
meétodo analitico que: “Consiste en descomponer un objeto de estudio,
separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma
individual” (Bernal, 2010, p. 60).

Técnica

En este trabajo de investigacion se utilizé la encuesta como técnica para
medir las variables en estudio. Bernal (2010) sefiala que: “La encuesta se
fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con
el propésito de obtener informacién de las personas” (p. 194). Y ademas la

observacion y el analisis.

Descripcion de los instrumentos utilizados

Todo instrumento para recoleccion informacion debe tener dos requisitos
fundamentales: validez y confiabilidad. La validez se refiere a la capacidad del
instrumento de replicar puntuaciones similares o congruentes cuando se
aplica en condiciones parecidas; y la validez se refiere al grado en que un
instrumento es capaz de medir una variable, es decir, cuan bien lo hace
(Bernal, 2010; Hernandez et al., 2014). En ese sentido, los instrumentos

aplicados en esta investigacion han pasado por un proceso de validez y
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confiabilidad, pues han sido disefiados para medir la actitud de una poblacion
frente a la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

En este trabajo de investigacion se aplicaron dos instrumentos que
miden de manera independiente las variables de estudio para luego
cuantificarlas, analizarlas y establecer vinculaciones entre estas. El primer
instrumento es un cuestionario denominado calidad de servicio, que es una
adaptacion del modelo Servqual al contexto de la poblacion estudiada,
propuesto por Parasuraman et al. (1993), el segundo instrumento es el
denominado cuestionario de satisfaccion del cliente. El segundo instrumento
es el denominado satisfaccion del cliente, el cual para la elaboracién partié de
las dimensiones del modelo ACSI y se adapt6 al contexto de la empresa de

venta de maquinaria industrial, Edipesa.

Dichos instrumentos se pasan a describir a continuacion:

Instrumento |; Calidad de servicio

Ficha técnica

Nombre . Calidad de servicio.

Autor : Ricardo Martin Rueda Zapata (adaptado del modelo
Servqual)

Procedencia : Peru

Administracion : Individual

Duracién : 30 minutos

Aplicacién : Clientes de la sucursal Chorrillos de la empresa Eximport
distribuidores del Perq, Lima - 2018.

Materiales : Hoja de aplicacion y lapicero, formularios de Google®.
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Descripcion.

El cuestionario basado en el modelo Servqual midié 5 dimensiones de la
calidad de servicio en una tienda: elemento tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia. Consta de 44 items o declaraciones que
intentan medir con una escala numérica tipo Likert de siete niveles la
percepcion de la calidad de servicio brindado por la tienda de maquinaria
industrial desde la percepcion del cliente. De los cuales ocho items son para
la dimension elementos tangibles, diez items para la dimension fiabilidad,
ocho items para la dimensién capacidad de respuesta, ocho items para la
dimensién seguridad y finalmente diez items para la dimension empatia. Para
la escala de respuestas se utilizo la escala numérica con siete opciones, en la
cual el encuestado atribuye una puntuacién para indicar la intensidad de su
puntuacion, donde el nivel 1 significa que esté fuertemente en desacuerdo con

la declaracion y el nivel 7 significa que esta fuertemente de acuerdo.

Normas de aplicacion

La aplicacion puede darse de forma individual, donde la persona
encuestada debe marcar con 7 posibles respuestas a cada declaracion,
recalcando la confidencialidad de los resultados. Ademas de tener en cuenta

los siguientes criterios:

Fuertemente de acuerdo

De acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

En desacuerdo

R N W b~ 00O N

Fuertemente en desacuerdo
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Normas de calificacién

Para obtener los resultados, se debe sumar los totales por dimension y
el total general por instrumento, el paso siguiente ubicar en la tabla de
baremos obtenidos a través de los puntos de corte considerando el 75 por
ciento de la desviacion estandar para definir la representacién sobre la calidad

de servicio y sus dimensiones.

Instrumento Il: Satisfaccion del cliente

Ficha técnica

Nombre . Satisfaccion del cliente.
Autor : Ricardo Martin Rueda Zapata.
Procedencia : Pert

Administracion : Individual

Duracién : 25 minutos
Aplicacién : Clientes de la sucursal Chorrillos de la empresa Eximport
distribuidores del Perq, Lima - 2018.
Materiales : Hoja de aplicacion y lapicero, formularios de Google®.
Descripcion:

El cuestionario midi6é 6 dimensiones de la satisfaccion del cliente en una
tienda de maquinaria industrial: expectativas, valor percibido, calidad
percibida, satisfaccion reclamaciones, lealtad. Consta de 30 items o
declaraciones que intentan medir con una escala numérica tipo Likert de siete
niveles la percepcion de la satisfaccion brindada por la tienda. De los cuales
seis items son para la dimensién expectativas, cuatro items para valor
percibido, seis items para la calidad percibida, seis items para la dimension
satisfaccion, dos item para la dimension reclamaciones, finalmente seis items
para la dimension lealtad. Para la escala de respuestas se utilizé la escala
numeérica con 7 opciones, en la cual el encuestado atribuye una puntuacion

para indicar la intensidad de su puntuacion, donde el nivel 1 significa que esta
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3.7.

fuertemente en desacuerdo con la declaracién y el nivel 7 significa que esta

fuertemente de acuerdo.

Normas de aplicacion

La aplicacion puede darse de forma individual, donde la persona
encuestada debe marcar con 7 posibles respuestas a cada declaracion,
recalcando la confidencialidad de los resultados. Ademas de tener en cuenta

los siguientes criterios:

Fuertemente de acuerdo

De acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

En desacuerdo

R N W b~ 00O N

Fuertemente en desacuerdo

Normas de calificacion

Para obtener los resultados, se debe sumar los totales por dimensién y
el total general por instrumento, el paso siguiente ubicar en la tabla de
baremos obtenidos a través de los puntos de corte considerando el 75 por
ciento de la desviacién estandar para definir la representacion sobre la
satisfaccion del cliente y sus dimensiones.
Andlisis estadistico e interpretacién de los datos

El andlisis propuesto siguio los siguientes pasos:

Para la organizacion de los datos, se implemento la bases de datos de

las variables de estudio los cuales fueron sometidos a un andlisis estadistico

con Programa estadistico SPSS® para obtener las correlaciones.
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Para el analisis descriptivo de las variables, se obtuvo puntajes y se
presentaron en frecuencias y porcentajes, ademas de su distribucion de

confiabilidad y contrastacion.

Para el analisis de los resultados se desarrollé la interpretacion de los
valores estadisticos y se establecié los niveles de relacién, ademas de la

contrastacion de las hipétesis.
Se discutid y se detallo los resultados por variables y dimensiones y se

elabor6 conclusiones y recomendaciones sobre los objetivos de la

investigacion.

77



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS



4.1. Validacion del instrumento

Validez del instrumento de la variable calidad de servicio

La confiabilidad del instumento de la variable calidad de servicio se
validé con la prueba estadistica de Alfa de Cronbach, teniendo en cuenta de

gue el cuestionario tiene una escala politdmica.

Tabla 4
Resultados de la validacion del cuestionario calidad de servicio

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Marcelo Quispe Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Aplicable
Mg. Wilber Hugo Flores Vilca Aplicable

Validez del instrumento de la variable satisfaccién del cliente.

La confiabilidad del instumento de la variable satisfaccion del cliente se
valido con la prueba estadistica de Alfa de Cronbach, teniendo en cuenta de

que el cuestionario tiene una escala politomica.

Tabla 5
Resultados de la validacion del cuestionario satisfaccion del cliente

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Marcelo Quispe Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Aplicable
Mg. Wilber Hugo Flores Vilca Aplicable

79



4.1.1. Anédlisis de fiabilidad
Fiabilidad del instrumento de calidad de servicio
Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable calidad de

servicio se utilizé la prueba Alfa de Cronbach en vista que el cuestionario

tiene escala politbmica.

Tabla 6
Fiabilidad del instrumento calidad de servicio
Alfa de Cronbach N de elementos
,954 44

Como se observa en la tabla 6, el resultado tiene un valor de Alfa de
Cronbach de ,954 lo que indica que este instrumento tiene un alto grado de
confiabilidad, al encontrarse dentro del intervalo 0,75 a 1.00, por lo que el

instrumento es aplicable para la recoleccion de datos.
Fiabilidad del instrumento de la variable satisfaccién del cliente.
El instrumento fue validado a través de criterios de jueces, expertos en

el tema, los cuales determinaron la validez del mismo. A continuacién, se

presenta los resultados del mismo.

Tabla 7
Fiabilidad del instrumento satisfaccion del cliente
Alfa de Cronbach N de elementos
924 30

Como se observa en la tabla 7, el resultado tiene un valor de Alfa de
Cronbach de ,924 lo que indica que este instrumento tiene un alto grado de
confiabilidad, al encontrarse dentro del intervalo 0,75 a 1.00, por lo que el

instrumento es aplicable para la recoleccion de datos.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables

Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio

Tabla 8
Andlisis descriptivo de la variable calidad de servicio
Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 44 17,0
Regular 175 67,6
Bueno 40 15,4
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Calidad de servicio

Figura 15. Analisis descriptivo de la variable calidad de servicio.

Interpretacion:

En la figura 15 se observa que 175 de los 259 clientes encuestados que
representan el 67,57% perciben la calidad de servicio en un nivel regular, 44
clientes encuestados equivalente al 16,57% la perciben en un nivel malo y 40

encuestados que representa el 15,44% la perciben en un nivel bueno.
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Resultados descriptivos de la variable satisfaccion del cliente

Tabla 9
Andlisis descriptivo de la variable satisfaccion del cliente
Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 59 22,8
Regular 152 58,7
Bueno 48 18,5
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Satisfaccion del cliente

Figura 16. Analisis descriptivo de la variable satisfaccion del cliente.

Interpretacion:

En la figura 16 se puede observar que de los 259 encuestados de la
empresa, 152 que representan el 58,69% consideran la satisfaccion del cliente
en un nivel regular; 59 que representa 22,78% la consideran en un nivel malo

y 48 clientes que representan el 18,53% la consideran buena.
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4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones de la variable calidad de

servicio

Tabla 10

Andlisis descriptivo de la dimensién elementos tangibles

Frecuencia Porcentaje

Vélido Malo 58 22,4
Regular 152 58,7
Bueno 49 18,9
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Elementos tangibles

Figura 17. Analisis descriptivo de la dimensidn elementos tangibles.

Interpretacion:

Se observa en la figura 17 que 152 clientes que representan 58,68%
perciben la dimensién elementos tangibles de la tienda en un nivel regular, 58
clientes que representan el 22,4% los perciben en un nivel malo y 49 clientes

gue representan el 18,92% lo perciben en un nivel bueno.
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Tabla 11
Andlisis descriptivo de la dimension fiabilidad

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 51 19,7
Regular 171 66,0
Bueno 37 14,3
Total 259 100,0

60

40

Porcentaje

20

]
Malo Regular Bueno
Fiabilidad

Figura 18. Analisis descriptivo de la dimension fiabilidad.

Interpretacion:

En la figura 18 se puede observar que 171 clientes que representan el
66,02% perciben la dimension fiabilidad en un nivel regular, 51 clientes que
representan el 19,69% perciben la fiabilidad en un nivel malo y 37 clientes que

representan el 14,29% la consideran en un nivel bueno.
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Tabla 12
Andlisis descriptivo de la dimensién capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 54 20,8
Regular 160 61,8
Bueno 45 17,4
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Capacidad de respuesta

Figura 19. Analisis descriptivo de la dimension capacidad de respuesta.
Interpretacion:

En la figura 19 se aprecia que 160 clientes que representan el 61,78%
perciben la dimension capacidad de respuesta en un nivel regular, 54 clientes
que representan el 20,85% la consideran en un nivel malo y 45 clientes que

representa el 17,37% la consideran en un nivel bueno.
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Tabla 13
Andlisis descriptivo de la dimensién seguridad

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 46 17,8
Regular 173 66,8
Bueno 40 15,4
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Seguridad

Figura 20. Analisis descriptivo de la dimensidn seguridad.

Interpretacion:

En la figura 20 se observa que 173 clientes que representan el 66,80%
consideran a la dimension seguridad en un nivel regular, 46 clientes que
representan el 17,76% la consideran en un nivel malo y 40 clientes que

representan el 15,44% la considera en un nivel bueno.
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Tabla 14.
Andlisis descriptivo de la dimensién empatia

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 44 17,0
Regular 171 66,0
Bueno 44 17,0
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Empatia

Figura 21. Analisis descriptivo de la dimension empatia.

Interpretacion:

En la figura 21 se aprecia que 171 clientes que representan el 66,02%
consideran la dimensidbn empatia en un nivel regular, 44 clientes que
representan un 16,99% la consideran en un nivel malo y 44 clientes que

representan el 16,99% la consideran en un nivel bueno.

87



Resultados descriptivos de las dimensiones de la variable satisfaccion

del cliente

Tabla 15

Andlisis descriptivo de la dimension expectativas

Frecuencia Porcentaje

Valido Malo 57 22,0
Regular 152 58,7
Bueno 50 19,3
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Expectativas

Figura 22. Analisis descriptivo de la dimension expectativas.
Interpretacion:

En la figura 22 se observa que 152 clientes que representan el 58,69%
consideran a la dimensidn expectativas en un nivel regular, 57 clientes que
representan el 22,01% la consideran en un nivel malo y 50 clientes que

representan el 19,3% la consideran en un nivel bueno.
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Tabla 16
Andlisis descriptivo de la dimensién valor percibido

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 65 25,1
Regular 152 58,7
Bueno 45 16,2
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Valor percibido

Figura 23. Analisis descriptivo de la dimension valor percibido.

Interpretacion:

En la figura 23 se aprecia que 152 clientes que representan el 58,69%
consideran la dimension valor percibido en un nivel regular, 65 clientes que
representan el 25,1% lo consideran en un nivel malo y 45 clientes que

representan el 16,22% lo consideran en un nivel bueno.
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Tabla 17
Andlisis descriptivo de la dimensién calidad percibida

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 57 22,0
Regular 145 56,0
Bueno 57 22,0
Total 259 100,0

60

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Calidad percibida

Figura 24. Analisis descriptivo de la dimension calidad percibida.
Interpretacion:

En la figura 24 se observa que 145 clientes encuestados que representa
el 55,98% consideran a la dimension calidad percibida en un nivel regular, 57
clientes que representan el 22,01% la consideran en un nivel malo y 57

clientes que representan el 22,01% la consideran en un nivel bueno.
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Tabla 18
Andlisis descriptivo de la dimensién satisfaccion

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 56 21,6
Regular 160 61,8
Bueno 43 16,6
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Satisfaccion
Figura 25. Analisis descriptivo de la dimension satisfaccion.

Interpretacion:

En la figura 25 se observa que 160 clientes encuestados que
representan el 61,78% consideran a la dimension satisfaccion en un nivel
regular, 56 clientes que representan el 21,62% la consideran en un nivel malo

y 43 clientes que representan el 16,60% la consideran en un nivel bueno.
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Tabla 19
Andlisis descriptivo de la dimensién reclamaciones

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 57 22,0
Regular 179 69,1
Bueno 23 8,9
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Reclamaciones

Figura 26. Analisis descriptivo de la dimensién reclamaciones.

Interpretacion:

En la figura 26 se observa que 179 clientes encuestados que
representan el 69,11% consideran a la dimensién reclamaciones en un nivel
regular, 57 clientes que representan el 22,01% la consideran en un nivel malo

y 23 clientes que representan el 8,88% la consideran en un nivel bueno.
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Tabla 20
Andlisis descriptivo de la dimensién lealtad

Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 56 21,6
Regular 154 59,5
Bueno 49 18,9
Total 259 100,0

Porcentaje

Malo Regular Bueno
Lealtad

Figura 27. Analisis descriptivo de la dimensidn lealtad.

Interpretacion:

En la figura 27 se observa que 154 clientes encuestados que
representan el 59,46% consideran la dimensién lealtad en un nivel regular, 56
clientes que representan el 21,62% la consideran en un nivel malo y 49

clientes que representan el 18,92% consideran a la lealtad en un nivel bueno.
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4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 21
Analisis descriptivo de los resultados de la relacién entre calidad de servicio y satisfaccién
del cliente.

Calidad de Satisfaccion del cliente
e Total
servicio Malo Regular Bueno
fi % fi % fi % fi %

Malo 30 11.6% 14 5.4% 0 0.0% 44 17.0%
Regular 29 11.2% 121 46.7% 25 9.7% 175 67.6%
Bueno 0 0.0% 17 6.6% 23 8.9% 40 15.4%
Total 59 22.8% 152 58.7% 48 18.5% 259 100.0%

50.0%

40.0%

30.0%

PORCENTAIJES

0,
9 0,
l Bueno

Regular

20.0%

SATISFACCION DEL CLIENTE

10.0%

% Malo

Malo Regular Bueno

CALIDAD DE SERVICIO

0.0%

Figura 28. Analisis descriptivo de los resultados de la relacion entre calidad de servicio y
satisfaccion del cliente.

Interpretacion:

La tabla 21 y figura 28 muestran la descripcion referente a las variables
calidad de servicio y satisfaccion del cliente, donde se observa que el 11,6%
de los encuestados perciben como malo la relacién entre dichas variables.
Asimismo, el 46,7% de los encuestados manifiesta que esta relacién esta en
un nivel regular, mientras que el 8,9% encuestados afirman que esta relacion
es buena; esta tendencia muestra que existe relacion positiva directa entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente, lo cual se verificara con

la respectiva prueba de hipétesis.
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4.5. Pruebade lanormalidad para la variable de estudio

Ho: La variable satisfaccion del cliente presenta una distribucion normal.

Ha: La variable satisfaccion del cliente difiere de una distribucién normal

Tabla 22
Resultados de la prueba de normalidad de satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del

cliente
N 259
Parametros normalesa®b Media 141,7336
Desviacion estandar 19,92375
Méximas diferencias extremas Absoluta ,056
Positivo ,050
Negativo -,056
Estadistico de prueba ,056
Sig. asintética (bilateral) ,047¢

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccidn de significacion de Lilliefors.

Interpretacion:

La tabla 22 presenta los resultados de la prueba de normalidad de
Kolmogorov - Smirnov donde se observa que la mayoria de los puntajes no
se aproximan a una distribucién normal en la variable satisfaccion del cliente,
ya que el coeficiente obtenido es significativo (p < 0.05); dicho resultado
permite determinar rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna,
por lo tanto, la prueba estadistica a usarse debe ser no paramétrica, para el
caso de la investigacion para los estadisticos inferenciales se aplicé la prueba

de Rho de Spearman.
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Figura 29. Grafico de dispersion de las variables calidad de servicio y satisfaccion del

cliente.

Interpretacion:

La figura 29 presenta los resultados del grafico de dispersion donde se
observa una correlacién positiva directa entre las variables calidad de servicio
y satisfaccion del cliente, es decir, a mayor puntaje en la variable calidad de

servicio mayor sera el puntaje de la variable satisfaccion del cliente.
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4.6. Procedimientos correlacionales

Contrastacion de la hipoétesis general

Ho: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A., Lima —
2018.

Ha: Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima —
2018.

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05).

Regla de decision: Sip_valor = 0.05 - se acepta la hipétesis nula (Ho).

Si p_valor < 0.05 - se rechaza la hipétesis nula (Ho).

Tabla 23
Resultados de correlacion entre la calidad de servicio y satisfaccién del cliente.

Satisfaccion del cliente

Coeficiente de correlaciéon ,675"
Rho de Calidad de servicio i i
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 259

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 23, se puede observar los resultados de correlacién entre las
variables calidad del servicio y satisfaccion del cliente, mediante un estadistico
Rho de Spearman que asciende a 0,675, a un nivel de significancia p=0,000
que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva
moderada entre las variables, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipoétesis alterna, determinandose que existe una correlacion
positiva moderada entre la calidad de servicio y satisfaccidon del cliente en la

empresa Eximport Distribuidores del Pera S.A., Lima — 2018.
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Contrastacion de hipoétesis especificas

Contrastacion de hipoétesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A., Lima —
2018.

Hi: Existe una relacién significativa entre elementos tangibles y la satisfaccién
del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A., Lima —
2018.

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05).

Regla de decision: Sip_ valor =2 0.05 - se acepta la hipétesis nula (Ho).

Si p_valor< 0.05 - se rechaza la hipétesis nula (Ho).

Tabla 24
Resultados de correlacién entre elementos tangiblesy satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Coeficiente de correlacion ,543"
Rhode g mentos tangibl i (bi
Spearman - cmentos tangivles - Sig. (bilateral) ,000
N 259

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 24, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimensién elementos tangibles y satisfaccion del cliente, mediante un
estadistico Rho de Spearman que asciende a 0,543 a un nivel de significancia
p=0,000 que es menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacion
positiva moderada, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente

en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A., Lima — 2018.

H2: Existe una relacion significativa entre la fiabilidad y la satisfaccion del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pera S.A., Lima — 2018.

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05).

Regla de decision: Sip_valor = 0.05 - se acepta la hipétesis nula (Ho).

Si p_valor < 0.05 - se rechaza la hipétesis nula (Ho).

Tabla 25
Resultados de correlacién entre fiabilidad y satisfaccién del cliente.

Satisfaccion de cliente

Coeficiente de correlacion ,574™
Rhode — Fiabilidad  sig. (bi
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 259

** L a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 25, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimensién fiabilidad y satisfaccion del cliente, mediante un estadistico Rho de
Spearman que asciende a 0,574 a un nivel de significancia p=0,000 que es
menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacién positiva moderada,

por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru
S.A., Lima — 2018.

Hs: Existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru
S.A., Lima - 2018.

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05).

Regla de decision: Si p_valor = 0.05 - se acepta la hipétesis nula (Ho).
Si p_valor < 0.05 - se rechaza la hipotesis nula (Ho).

Tabla 26
Resultados de correlacion entre capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Coeficiente de correlacion ,510™
Rho de Capacidad de  sjg. (bilateral) ,000
Spearman respuesta N 259

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 26, se puede observar los resultados de correlacién entre la
dimensién fiabilidad y satisfaccion del cliente, mediante un estadistico Rho de
Spearman que asciende a 0,510 a un nivel de significancia p=0,000 que es
menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacién positiva moderada,

por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 4

Ho: No existe relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pera S.A., Lima — 2018.

Ha4: Existe una relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pera S.A., Lima — 2018.

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05).

Regla de decision: Sip_valor = 0.05 - se acepta la hipétesis nula (Ho).

Si p_valor < 0.05 - se rechaza la hipétesis nula (Ho).

Tabla 27
Resultados de correlacién entre seguridad y satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Coeficiente de correlacion 532"

Rho de S idad . .
Spearman egurida Sig. (bilateral) ,000
N 259

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 27, se puede observar los resultados de correlacién entre la
dimension seguridad y satisfaccion del cliente, mediante un estadistico Rho
de Spearman que asciende a 0,532 a un nivel de significancia p=0,000 que
es menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva moderada,

por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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Contrastacion de hipétesis especifica 5.

Ho: No existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion del cliente

en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A., Lima — 2018.

Hs: Existe una relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion del

cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pera S.A., Lima — 2018.

Nivel de confianza: 95% (a = 0,05).

Regla de decision: Sip_valor = 0.05 - se acepta la hipétesis nula (Ho).

Si p_valor < 0.05 - se rechaza la hipétesis nula (Ho).

Tabla 28
Resultados de correlacién entre empatia y satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente

Coeficiente de correlacion ,584™

Rho de Empati ) i
Spearman mpatia Sig. (bilateral) ,000
N 259

** L a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion:

En la tabla 28, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension empatia y satisfaccion del cliente, mediante un estadistico Rho de
Spearman que asciende a 0,584 a un nivel de significancia p=0,000 que es
menor a 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva moderada,

por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Discusiones.

Los instrumentos aplicados para la recoleccion de datos, fueron
sometidos a criterios de validez y confiabilidad, obteniendo como resultados
un alto nivel de confiabilidad; respecto al instrumento de calidad de servicio
se obtuvo un valor de alfa de Cronbach que asciende a 0,954; mientras que
el instrumento de satisfaccion del cliente se obtuvo un valor de alfa de
Cronbach que asciende a 0,924 mayor que el 0,75, lo que demuestra que
ambos instrumentos resultaron ser altamente confiables para el recojo de

datos de la muestra, dicho aspecto permitié seguir con la investigacion.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipoétesis
general mediante el estadistico de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo
un resultado de 0,675 a un nivel de significancia de 0,000, es decir existe una
relacion positiva moderada entre la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente, estos resultados concuerdan con los resultados obtenidos por
Redhead (2013) en su tesis: “Calidad de servicio y satisfaccion del usuario en
el Centro de Salud Miguel Grau Distrito de Chaclacayo 2013” que concluye
gue la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios del centro de salud,
tienen una correlacion directa y significativa moderada, obteniendo una
correlacién de Rho de Spearman de 0,609 a un nivel de significancia 0,000,
tal como se planteado en la teoria, la calidad de servicio es uno de los factores

determinantes e influyentes en la satisfaccion del cliente.

Sin embargo, los resultados obtenidos de la correlacién entre la calidad
de servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa Eximport
distribuidores del Peru S.A. no resultaron ser altos como lo esperado, sino que
se encontré una correlacién positiva moderada. Este resultado concuerda con
las conclusiones de Garcia (2013) en su tesis: “Efectos de la calidad de
servicio y de la satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios
oficiales de postventa de automocion espafoles”, que concluye que la calidad
de servicio tiene una influencia positiva sobre la fidelidad del cliente al taller y
confirma que la relacién entre la calidad de servicio, satisfaccion y fidelidad es

mas compleja de lo esperado al estar sujeta a la influencia de mudltiples
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variables que la condicionan y modifican, encontrandose que esta relacién no

es fija o lineal.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis
especifica 1, mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman se
obtuvo un resultado de 0,543 a un nivel de significancia de 0,000, es decir
existe una relacion positiva moderada entre elementos tangibles y satisfaccion
del cliente, dichos resultados concuerdan con los obtenidos por Redhead
(2013) en el que se muestra los resultados p = 0,000 < a = 0,05 y el coeficiente
de correlacion Rho de Spearman con un valor de 0,606, entonces concluye
que existe correlacion positiva moderada entre elementos tangibles y

satisfaccion del cliente de los usuarios del centro de salud Miguel Grau.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis
especifica 2, mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman se
obtuvo un resultado de 0,574 a un nivel de significancia de 0,000, es decir
existe una relacion positiva moderada entre fiabilidad y satisfaccion del cliente,
dicho resultado se condice con lo obtenido por Redhead (2013) en el que se
muestra los resultados p = 0,000 < a = 0,05 y el coeficiente de correlacién Rho
de Spearman con un valor de 0,588, por lo que concluye que existe
correlacién positiva moderada entre fiabilidad y satisfaccion del cliente de los
usuarios del centro de salud Miguel Grau.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipétesis
especifica 3, mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman se
obtuvo un resultado de 0,510 a un nivel de significancia de 0,000, es decir
existe una relacion positiva moderada entre capacidad de respuesta y
satisfaccion del cliente, dichos resultados concuerdan con lo obtenido por
Redhead (2013) en el que se muestra los resultados p = 0,000 <a=0,05y el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman con un valor de 0,545, por lo que
concluye que existe correlacion positiva moderada entre capacidad de
respuesta y satisfaccion del cliente de los usuarios del centro de salud Miguel

Grau.
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5.2.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipoétesis
especifica 4, mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman se
obtuvo un resultado de 0,532 a un nivel de significancia de 0,000, es decir
existe una relacion positiva moderada entre seguridad y satisfaccion del
cliente, dichos resultados concuerdan con lo obtenido por Redhead (2013) en
el que se muestra los resultados p = 0,000 < a = 0,05 y el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman con un valor de 0,474, por lo que concluye que
existe correlacion positiva moderada entre seguridad y satisfaccion del cliente

de los usuarios del centro de salud Miguel Grau.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipétesis
especifica 5, mediante el estadistico de correlacion Rho de Spearman se
obtuvo un resultado de 0,584 a un nivel de significancia de 0,000, es decir,
existe una relacién positiva moderada entre empatia y satisfaccion del cliente,
dichos resultados concuerdan con lo obtenido por Redhead (2013) en el que
se muestra los resultados p = 0,000 < a = 0,05 y el coeficiente de correlacién
Rho de Spearman con un valor de 0,602, por lo que concluye que existe
correlaciéon positiva moderada entre empatia y satisfaccion del cliente de los

usuarios del centro de salud Miguel Grau.

Conclusiones

Primero. Existe relacion positiva moderada entre calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A.,
Lima — 2018, mediante un Rho de Spearman de 0,675 a un nivel de
significancia de 0,000 menor a 0,05. Se concluye que cuando que cuando el
cliente percibe que en la empresa se atiende a los clientes con una buena

calidad de servicio entonces mejora la satisfaccion del cliente.

Segundo. Existe relacion positiva moderada entre elementos tangibles y
satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A.,
Lima — 2018, mediante un Rho de Spearman de 0,543 a un nivel de
significancia de 0,000 menor a 0,05. Se concluye que cuando el cliente

percibe que la empresa tiene una buena presentacion de sus instalaciones,
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buena apariencia del personal, de los productos y materiales de comunicacion

entonces mejora la satisfaccion del cliente.

Tercero. Existe relacion positiva moderada entre fiabilidad y satisfaccion
del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Perd S.A., Lima — 2018,
mediante un Rho de Spearman de 0,574 a un nivel de significancia de 0,000
menor a 0,05. Se concluye que cuando el cliente percibe que la empresa tiene
la capacidad de proveer lo prometido de una manera confiable, segura y

cuidadosa entonces mejora la satisfaccion del cliente.

Cuarto. Existe relacion positiva moderada entre capacidad de respuesta
y satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pert S.A.,
Lima — 2018, mediante un Rho de Spearman de 0,510 a un nivel de
significancia de 0,000 menor a 0,05. Se concluye que cuando el cliente
percibe que la empresa tiene la disposicion de ayudarlos de manera oportuna,
de solucionar los problemas con los productos adquiridos y reemplazarlos con

prontitud entonces mejora la satisfaccion del cliente.

Quinto. Existe relacion positiva moderada entre seguridad y satisfaccion
del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Peru S.A., Lima — 2018,
mediante un Rho de Spearman de 0,532 a un nivel de significancia de 0,000
menor a 0,05. Se concluye que cuando el cliente percibe que el personal de
la empresa le transmite confianza, conocimiento y cortesia cuando pone sus
problemas o necesidades en sus manos entonces mejora la satisfaccion del

cliente.

Sexto. Existe relacion positiva moderada entre empatia y satisfaccion del
cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Pera S.A., Lima — 2018,
mediante un Rho de Spearman de 0,584 a un nivel de significancia de 0,000
menor a 0,05. Se concluye que cuando el cliente percibe que el personal de
la empresa le brinda atencion personalizada, que se le cuida y el producto o
servicio se adecua a sus necesidades entonces mejora la satisfaccion del

cliente.
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5.3. Recomendaciones

Con respecto a la conclusion niumero 1, se recomienda establecer la
calidad de servicio como objetivo estratégico de la empresa, realizar
mediciones de calidad de servicio a través de indicadores de gestion o KPI's
y un plan de acciones relacionado con la gestion de la calidad de servicio que
ayude a mejorar la satisfaccion del cliente, dirigido principalmente a las areas

mas criticas y de mayor influencia en los resultados de la empresa.

Actividades

- Establecer la calidad de servicio como un objetivo estratégico tomando

como base la calidad percibida por los clientes.

- Medir la calidad de servicio de cada tienda a través de encuestas de calidad
de servicio y de la técnica del cliente incégnito y comparar los resultados con

los estandares establecidos.

- Entrenar a través de talleres sobre calidad de servicio a los colaboradores
de primera linea que atienden al cliente (administradores de tiendas,

vendedores, despachadores, técnicos y postventa).

- Concientizar a través de marketing interno a todos los colaboradores de la
empresa del espiritu del objetivo estratégico de la calidad de servicio y de que

sus acciones debidas responden a razones estratégicas y de rentabilidad.
Con respecto a la conclusibn niumero 2, se recomienda mejorar la

apariencia de las tiendas, distribuciéon y exhibiciébn de los productos y la

apariencia del personal.
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Actividades

- Establecer estandares de el visual merchandising en la presentacion de
las tiendas, externa e internamente, en el layout de los productos (forma de
distribuir los productos en la tienda), comunicacién en el punto de venta
(carteles de precio, promociones, afiches) e identificar al colaborador que

atiende al cliente con un uniforme de acuerdo con su funcion.

Con respecto a la conclusion numero 3, se recomienda implementar las
medidas necesarias para cumplir las promesas que se les hacen a los clientes
con respecto a los plazos de entrega de mercaderia, reparacion, respuestas

a solicitudes de cotizaciones o informacion.

Actividades

- Concientizar a través de marketing interno a los colaboradores del centro
de distribucion, de ventas, despacho y postventa del objetivo estratégico de la
calidad de servicio y de que sus acciones debidas responden a razones
estratégicas y de rentabilidad, ademas, por cada area establecer plazos
razonables de entrega de mercaderia o servicio y darlos a conocer a los
colaboradores que atienden a los clientes evitar prometer entregas en plazos

que no pueden cumplir.

Con respecto a la conclusion nimero 4, se recomienda simplificar o
eliminar todo proceso que no sea absolutamente indispensable para que el
cliente reciba el servicio o que no agreguen valor al servicio y generan

demoras en la atencion al cliente tanto en la preventa y postventa.

Actividades

- Simplificacion de la emision de las boletas de venta menores del monto
minimo obligatorio (S/ 700.00) en el cual no es necesario registrar los datos
del cliente, por ejemplo, los clientes que compran productos de poco valor

omitir el registro de todos sus datos, numeros de serie del producto, etc.
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- Acortar los tiempos de espera en la atencién y emision de comprobantes o
internamiento de equipos para reparacion y mejorar el tiempo de respuesta
de las garantias a través de un cambio mano a mano del equipo o

maquinaria.

- Informar al cliente las acciones a realizar para solucionarlo y mantener

comunicacion con el cliente sobre los avances de esas acciones.

- Descentralizar servicio técnico y contar con personal técnico a domicilio con

tiempos de respuesta oportunos.

Con respecto a la conclusion namero 5, se recomienda capacitar con al
personal de ventas al personal de despacho acerca de los usos, operacion y

manejo de los equipos y maquinarias.

Actividades

- Realizar talleres de capacitacion con apoyo de los proveedores a los
colaboradores de ventas y despacho con respecto al conocimiento de los
productos y maquinarias, sobre el uso y manejo correcto de estos y cuidados

preventivos.

Con respecto a la conclusiéon nimero 6, se recomienda entrenar a los

empleados que se relacionan directamente con el cliente.

Actividades

- Entrenar a través de talleres sobre calidad de servicio a los colaboradores
de primera linea que atienden al cliente (administradores de tiendas,

vendedores, despachadores, técnicos y postventa) haciendo énfasis en el

trato amable, resolucion de quejas y reclamaciones.
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ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO

El siguiente grupo de declaraciones se refiere a lo que usted piensa sobre la tienda Edipesa.
Para cada declaracion indiquenos, por favor, hasta qué punto considera que la empresa Edipesa
posee las caracteristicas descritas en cada declaracion. También en este caso, marcar con una “X”
el nimero 1 significa que usted esta fuertemente en desacuerdo con que la tienda Edipesa tiene
esa caracteristica y marcar el ndmero 7 significa que estd fuertemente de acuerdo con la
declaracion. Usted puede marcar cualquiera de los nimeros intermedios que mejor representen sus
convicciones al respecto. No hay respuestas correctas o incorrectas; solo nos interesa que nos
indigue un ndmero que refleje con precision la percepcidn que usted tiene de la tienda Edipesa.

1 2 3 4 5 6 7
Fuertemente en En desacuerdo Algo en Ni de acuerdo, Algo de De acuerdo Fuertemente
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
N® ITEMS Puntaje

1]2[3]4]5]6]7

ELEMENTOS TANGIBLES

1 | Las tiendas disponen de equipamiento y mobiliario
moderno.

2 | Las tiendas se caracterizan por su limpieza y buen
funcionamiento.

3 | Las instalaciones fisicas de Edipesa son visualmente
atractivas.

4 | El disefio de las tiendas facilita el movimiento y
circulacién de los clientes.

5 | Los empleados estan correctamente uniformados.

6 | Resulta facil identificar a los empleados para consultar
sobre algun producto o servicio.

7 | Los materiales relacionados a la venta (precios, fichas
técnicas, cotizaciones, catalogos, anuncios publicitarios,
etc.) son visualmente atractivos y claros.

8 | Los productos se exhiben adecuadamente en las
tiendas.

FIABILIDAD

9 | Si la tienda promete hacer algo en un determinado
tiempo lo cumple.

10 | La tienda entrega el producto o servicio en el tiempo
prometido

11 | Cuando usted tiene un problema con un producto o
servicio los empleados muestran interés en solucionarlo.
12 | Edipesa tiene un servicio post venta adecuado y
oportuno.

13 | En Edipesa realizan bien el servicio la primera vez.

14 | Usted recomendaria esta tienda a otros clientes.

15 | La tienda termina el servicio de reparacibn o
mantenimiento en el tiempo que prometen hacerlo.

16 | La tienda tiene mercaderia y repuestos disponibles
cuando el cliente lo desea.

17 | Latienda se preocupa por realizar transacciones exentas
de errores.




18 | La tienda informa adecuada y oportunamente de sus

promociones.
CAPACIDAD DE RESPUESTA

19 | Los empleados informan con precision a los clientes
cuando concluira el servicio

20 | El servicio post venta le informa con precisién el
diagndstico de los equipos.

21 | Los empleados le atienden con rapidez.

22 | Eltiempo de espera en la tienda es adecuado.

23 | Los empleados siempre se muestran dispuestos a
ayudar a los clientes.

24 | Latienda siempre esta dispuesta a realizar devoluciones
y admite cambios de productos.

25 | Los empleados nunca estan demasiado ocupados para
responder a sus preguntas.

26 | Los empleados se muestran dispuestos a probar los
equipos para resolver las dudas de los clientes.

SEGURIDAD

27 | La actitud de los empleados transmite confianza.

28 | Eltiempo y las condiciones de garantia de los productos
dan confianza al cliente.

29 | Losclientes se sienten seguros en sus transacciones con
Edipesa.

30 | Los clientes se sienten seguros al pagar con sus tarjetas
de crédito por web de Edipesa.

31 | Los empleados son siempre amables con usted.

32 | Los empleados tratan cortésmente a los clientes por
teléfono.

33 | Los empleados tienen conocimientos suficientes de los
productos para contestar las preguntas de los clientes.

34 | La asesoria técnica o recomendaciones de operacion y
mantenimiento de las maquinas y herramientas es
oportuna

EMPATIA

35 | En Edipesa le dan una atencién individualizada.

36 | Los empleados explican a los clientes los aspectos
técnicos de forma clara y sencilla.

37 | En Edipesa tienen horarios de atencién convenientes
para todos sus clientes.

38 | Las solicitudes de cotizacidn son atendidas en el horario
conveniente al cliente.

39 | En Edipesa le dan una atencion personalizada al cliente.

40 | Cuando el cliente tiene un problema recibe de Edipesa
una respuesta especifica para ese problema.

41 | En Edipesa se preocupan por los intereses del cliente.

42 | Los empleados son proactivos en sus respuestas, y le
responden aun sin tener la solucion.

43 | Los empleados le ofrecen productos de acuerdo con sus
necesidades especificas.

44 | Los empleados de comprenden las necesidades

especificas del cliente.




SATISFACCION DEL CLIENTE

El siguiente grupo de declaraciones se refiere a lo que usted piensa sobre la tienda Edipesa.
Para cada declaracion indiquenos, por favor, hasta qué punto considera que la empresa Edipesa
posee las caracteristicas descritas en cada declaracion. También en este caso, marcar con una “X”
el nimero 1 significa que usted esta fuertemente en desacuerdo con que la tienda Edipesa tiene
esa caracteristica y marcar el nimero 7 significa que esta fuertemente de acuerdo con la
declaracion. Usted puede marcar cualquiera de los niimeros intermedios que mejor representen sus
convicciones al respecto. No hay respuestas correctas o incorrectas; solo nos interesa que nos
indique un nimero que refleje con precisién la percepcién que usted tiene de la tienda Edipesa.

1 2 3 4 5 6 7
Fuertemente en En desacuerdo Algo en Ni de acuerdo, Algo de De acuerdo Fuertemente
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo

desacuerdo
N° . Puntaje
ITEMS !

1]/2[3]4]5]6]7

EXPECTATIVAS

1 | Antes de realizar la compra estaba seguro de que los

productos que ofrece Edipesa cubririan mis expectativas

de la calidad.

2 | Antes de realizar la compra estaba seguro de que los

servicios que ofrece Edipesa cubririan mis expectativas

de la calidad.

3 | Antes de realizar la compra estaba seguro de que los

productos y servicios que ofrece Edipesa cubririan mis

expectativas de requerimientos especificos.

4 | Siempre tuve la expectativa de que Edipesa puede

ofrecerme productos a medida de mis necesidades.

5 | Siempre tuve la expectativa de que en esta tienda me

ofrecerian los productos como los queria.

6 | Antes de realizar la compra estaba seguro de que los

productos y servicios de Edipesa son confiables.
VALOR PERCIBIDO

7 | Estoy de acuerdo con la calidad del producto o servicio

recibido dado el precio pagado.

8 | Siento que la calidad del producto o servicio supera el

precio pagado.

9 | Estoy de acuerdo con el precio pagado por el producto o

servicio dada la calidad recibida.

10 | Siento que el precio supera a la calidad del producto o

servicio recibido.

CALIDAD PERCIBIDA

11 | EnEdipesala calidad de los productos entregados fueron
como lo esperaba.

12 | En Edipesa la calidad el servicio entregado fueron como
lo esperaba.

13 | En Edipesa me ofrecieron productos a medida de mis
necesidades.

14 | Los productos y servicios que ofrece Edipesa cubrieron
mis de requerimientos especificos como lo esperaba.

15 | Los productos o servicios de la tienda son como lo
esperaba.

16 | La confiabilidad de los productos y servicios ofrecidos
son como lo esperaba

SATISFACCION
17 | En general, me siento satisfecho con los servicios que
ofrece Edipesa.




18 | En general, me siento satisfecho con los productos que
ofrece Edipesa.

10 | En general, los productos que ofrecen Edipesa
cumplieron mis expectativas.

20 | En general, el servicio ofrecido en Edipesa cumplio mis
expectativas.

21 | En general, los productos ofrecidos por Edipesa cumplen
con el ideal de calidad de producto.

22 | En general, los servicios ofrecidos por Edipesa cumplen
con el ideal de calidad de servicio.

RECLAMACIONES

23 | En el dltimo afio me he quejado de manera formal o
informal acerca de un producto o servicio de Edipesa.

24 | En el Gltimo afio he escuchado que los clientes se han
guejado de Edipesa por un producto o servicio.

LEALTAD

25 | Siempre regresaré a comprar en Edipesa.

26 | Siempre volveré a comprar a Edipesa pese a tener otras
opciones mas cercanas.

27 | Volveré a comprar en Edipesa adn si suben los precios
comparados con la competencia.

28 | Volveré a comprar a Edipesa aun si la competencia me
ofreciera mejores precios.

29 | Volveré a comprar en Edipesa si me ofrece mejores
precios que la competencia.

30 | Volveré a comprar en Edipesa si me ofrecen un

descuento en los precios.
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ANEXO 5. FICHA DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS.

Validacion del instrumento Calidad \X,Q Serviiag

Observaciones (precisar si hay suficiencia):_ T=xiate Dulicien elen

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ws\‘pﬁfﬁuﬁoF QXA
DNE..QNBZ.HL0.2..

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [ ] Estadistico [ x]

tPertinencia; £/ item corresponde al concepto tedrico formulado.

?Relevancia: £l item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado cel ltem, es

conciso, exacto y directo £

7

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firmda pgirto Informante.

son suficientes para medir la dmensién

Validacion del instrumento SoXialootin &gx clionnde

Observaciones (precisar si hay suficiencia): _ = x {x\¢ 'A\_\ telewel o

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: \A.\.“a.avHuja ...... 1 a.’r.k.o..v.l'.&..c.c»:...,
oNE.(). A 324100,

Especialidad del validador:  Tematico[ | Metodolégico [ ] Estadistico [jx]

'Pertinencia: El item corresponde a concepto tedrico formulado.

2Relevancia: E| item es apropiado para representar al componente ¢

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunciado del item. es

£onciso, exacto y directo f

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firmg/d o Informante.
sen suficientes para medir la dimension



Validacion del instrumento Cc&i c\/f&t\ de Seruig

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HARY S FEL e D

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ 4] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
1) AN E) p

Especialidad del validador: ~ Tematico [ X] Metodolégico [ ] Estadistico | ]

*Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensicén especifica del constructe i
3Claridad: Se entiende sin dificultad zlguna el enunciado del item, es C /
conciso, exacto y directo /J\ gy il

)

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ‘tems planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimensién

Validacién del instrumento Salinfowesm &Q( clinds

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HARY (DEcter &0

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [.*»] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

2>

A 2 (kl?<'/
DNEL e 20 Y,

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [ ] Estadistico [ \]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrice formulado

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensidn especifica del constructo 7~

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es s \ /- . A
conciso, exacto y directo C 2 Y//C/

//
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuande los items planteados Firma q/gﬂixperto Informante.
son suficientes para medir la dimensién



Validacién del instrumento Ce\.\,&\ ad AR Q0 U

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HA vy &4 J |UE NCAA

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [<] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

-\

i e WaeceELs  (Uulape
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic /Ing.: N T IV € DO 1) 12 2 T (Quiage.

Especialidad del validador:  Tematico[ ] Metodologico [ <] Estadistico [ ]

fPertinencia: El item correspande al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiade para representar al componente o
dimension escecifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
concise, exacto y directo

e~
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados Firma del ?xperto Informante.

son suficientes para medir la dimension /

Validacion del instrumento Szut;[ OLCLé clf—)( CL‘uw\:(x

' .
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY DVLIUENTA

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ <] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

TN L= { = \.A V’\] \c =
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: L)J—L“J(\‘FW”& ..... L\“JQ ...............
oni. H0G1246.3
Especialidad del validador:  Tematico[ ] Metodolégico [ ]

1Pertinencia: El Item corresponde al concepto teodrico formulzdo.
2Relevancia: E! ltem es apropiado para representar &l componente o
dimension especifica del constructo

SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciaco de! item, es
conciso, exacto y directo

son suficientes para medir la dimension

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fi"“f d?{ Ex# rto Informante.
/



ANEXO 6. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Matriz de consistencia

Titulo: La calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente en la empresa Eximport Distribuidores del Per( S.A., Lima - 2018.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variable e indicadores

Problema general:

e ;Cualesla
relacion que existe
entre la calidad de
servicio y la
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores del
Pert S.A., Lima -
20187

Problemas
especificos:

e ;Cual es la
relacion que existe

entre elementos
tangibles y
satisfaccion del
cliente en la

empresa Eximport

Objetivo general:

e Establecer la
relacion que existe
entre la calidad de
servicio y la
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores del
Pert S.A., Lima -
2018.

Objetivos
especificos:

e Determinar la
relacion que existe
entre elementos
tangibles y
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport

Hipdtesis general:

e Existe relacion
significativa entre la
calidad de servicio
y la satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores del
Pert S.A., Lima -
2018.

Hipotesis
especificas:

e Existe una
relaciéon
significativa entre la
fiabilidad y la
satisfaccion del
cliente en a
empresa Eximport
Distribuidores del

Variable 1: Calidad de servicio

Dimensiones

Indicadores

Escala de
medicioén

Niveles y rangos

e Elementos
Tangibles

e Fiabilidad

e Capacidad de
respuesta

e Apariencia de
equipos

¢ Instalaciones
fisicas

¢ Apariencia de los
empleados

e Materiales
relacionados al
servicio

e Cumplimiento de
promesas

e Interés por
resolver problemas
e Buen servicio a la
primera

e Cumple servicio
en el tiempo
prometido

¢ Venta exenta de
errores

e Comunicacién
precisa del servicio
¢ Servicio rapido

¢ Disposicion a
ayudar

Escala Numérica

(1) Fuertemente
en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Algo en
desacuerdo

(4) Ni de acuerdo
ni en
Desacuerdo

(5) Algo de
acuerdo

(6) De acuerdo

Bueno
238 - 308

Regular
191 - 238

Malo
95-191




Distribuidores  del
Perl S.A. de Lima,
2018?

e ;Cual es la
relacion que existe

entre fiabilidad vy
satisfaccion del
cliente en la

empresa Eximport
Distribuidores  del
Perd S.A. de Lima,
20187

e ; Cual es la
relacién que existe
entre capacidad de

respuesta y
satisfaccion del
cliente en la

empresa Eximport
Distribuidores  del
Perd S.A., Lima -
20187

e ; Cual es la
relacion que existe
entre seguridad y
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores  del
Perd S.A., Lima -
2018?

Distribuidores del
Pertl S.A., Lima -
2018.

e Determinar la
relacién que existe
entre fiabilidad y
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores del
Pert S.A., Lima -
2018.

e Determinar la
relacion que existe
entre capacidad de
respuesta y
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores del
Perti S.A., Lima -
2018.

e Determinar la
relacidon que existe
entre seguridad y
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores del
Pertl S.A., Lima -
2018.

Pert S.A., Lima -
2018.

e Existe una
relacion significativa
entre la seguridad y
la satisfaccién del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores  del
Peri S.A., Lima -
2018.

e Existe una
relacion significativa
entre los tangibles y
la satisfaccién del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores  del
Peri S.A., Lima -
2018.

e Existe una
relacion significativa
entre la empatiay la
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores  del
Perd S.A., Lima -
2018.

e Seguridad

e Empatia

¢ Disposicion a
responder
preguntas

e Transmite
confianza

e Seguridad en las
transacciones

¢ Amabilidad

e Conocimiento de
producto

e Atencién
individualizada

e Horarios de
trabajo
convenientes

e Atencién
personalizada

e Preocupacion por
intereses del cliente
e Comprension de
necesidades
especificas.

(7) Fuertemente
de acuerdo

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Dimensiones

Indicadores

Escalade
medicién

Niveles y rangos

¢ Expectativas

e Comprensién de
necesidades
especificas.

e Expectativas
respecto a la
personalizacion

o Expectativa de la
confiabilidad

Escala Numérica

Bueno
157 - 192

Regular




e ;Cudl es la
relacion que existe

entre empatia vy
satisfaccion del
cliente en la

empresa Eximport
Distribuidores  del
Perd S.A., Lima -
20187

e Determinar la
relacién que existe
entre empatia y
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores del
Pert S.A., Lima -
2018.

e Existe una
relacion significativa
entre la capacidad
de respuesta y la
satisfaccion del
cliente en la
empresa Eximport
Distribuidores  del
Perd S.A., Lima -
2018.

¢ Valor percibido

e Calidad percibida

e Satisfaccion

e Reclamaciones

e Lealtad

¢ Ranking de la
calidad

¢ Ranking del
precio

e Evaluacion de la
calidad

e Evaluacion de la
personalizacion

e Evaluacion de la
confiabilidad

e Satisfaccion
global

e No confirmacion
de alternativas

o Desempefio
comparado

e Quejas

¢ Ranking de la
probabilidad de
recompra

e Tolerancia al
precio (incremento)
e Tolerancia al
precio
(decremento).

(1) Fuertemente en
desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Algo en
Desacuerdo

(4) Ni de acuerdo
ni en
Desacuerdo

(5) Algo de
acuerdo

(6) De acuerdo

(7) Fuertemente de
acuerdo

127 - 157

Malo
66 - 127




Técnicas e instrumentos

Estadistica para utilizar

Nivel: relacional

Disefio:

El disefio para el
proyecto de
investigacion es
descriptiva

correlacional por las
caracteristicas de
las variables y por la
naturaleza del
estudio.

Poblacién: La
poblaciéon estara
constituida por la
totalidad de clientes
gue hace que hacen
un total de 781.

Tipo de muestreo:
Muestra
probabilistica
aleatorio simple.

Tamafio de la
muestra:

La muestra de la
presente
investigacion esta
compuesta por 259
personas.

Variable 1: Calidad de servicio

Técnicas: En la elaboracion de Ia
investigacién se usé de analisis bibliografico
como técnica principal, asimismo se utilizd
la informacion secundaria como
antecedente del marco teérico y finalmente
las encuestas de acuerdo con las variables
correspondientes para recoger los datos.

Instrumentos: Cuestionario

Autor: Ricardo Martin Rueda Zapata, a
partir Parasuraman et. al. (1993)

Afio: 2018

Monitoreo:

Ambito de Aplicacion: Individual

Forma de Administracion: Presencial

Variable 2: Satisfaccién del cliente
Técnicas: En la elaboracion de Ia
investigacion se uso6 de analisis bibliografico
como técnica principal, asimismo se utilizé
la informacioén secundaria como
antecedente del marco teorico y finalmente
las encuestas de acuerdo con las variables
correspondientes para recoger los datos.

Instrumentos: Cuestionario

Autor: Ricardo Rueda

Afo: 2018

Monitoreo:

Ambito de Aplicacion: Individual
Forma de Administraciéon: Presencial.

Descriptivo:

Alpha de Cronbach.

Coeficiente de Correlacién de Rho Spearman.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.
Correlaciones.

Inferencial:

Pruebas de normalidad en las variables de estudio, mediante el
uso del software estadistico IBM SPSS® Statistics.

Descripcion de las correlaciones de las variables en estudio,
mediante el uso del software estadistico IBM SPSS® Statistics.
Se utilizo el estadistico de correlacion Rho de Spearman.
Descripcién de las correlaciones de la variable del satisfaccion
con las dimensiones de la calidad de servicio, mediante el uso

del IBM SPSS® Statistics

Se utilizé el estadistico Rho de Spearman.




