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RESUMEN

En el estudio se determind la realidad problematica de una deficiente calidad de servicio al cliente
que genero una insatisfaccion de los clientes de la empresa Etcobell S.A.C., por ello se formulé el
siguiente problema: ¢,Cual es la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en
la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017? En la justificacion se determind que es
importante porque se busca mejorar la calidad de servicio para alcanzar la maxima satisfaccion de

los clientes.

La hipétesis alterna es: Existe relacién significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccién del
cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador — 2017. El objetivo de la investigacién es:
Determinar la relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell
S.A.C. Villa El Salvador — 2017.

En el contexto de la investigacion, el tipo es no experiemental — transversal, este tipo de disefio
implican la recoleccion de datos en un solo momento observando los fendmenos tal y como ocurren
naturalmente, sin intervenir en su desarrollo donde el disefio de investigacién del estudio es:
descriptivo-correlacional. La poblacion estd conformada por 60 clientes externos, donde la muestra
es el total de la poblacion en los cuales se aplican los cuestionarios. En la prueba de hipotesis el

grado de significacion de las variables es 0,870.

Concluyendo que: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador — 2017.

Palabras clave: Calidad de servicio, Satisfaccion al cliente.



ABSTRACT

In the study the problematic reality of a deficient quality of service to the client was determined, which
generated a dissatisfaction of the clients in the company Etcobell S.A.C., therefore the following
problem was formulated: What is the relationship between quality of service and customer
satisfaction in the company Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 201772 In the justification it was
determined that it is important because it seeks to improve the quality of service to achieve maximum

customer satisfaction.

The alternative hypothesis is: There is a significant relationship between quality of service and
customer satisfaction in the company Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017. The objective of the
research is: Determine the relationship between quality of service and customer satisfaction in the
company Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

In the context of research, the type is non-experiemental - transversal, this type of design involves
the collection of data in a single moment observing the phenomena as they occur naturally, without
intervening in their development where the research design of the study is: descriptive-correlational.
The population is made up of 60 external clients, where the sample is the total of the population in
which the questionnaires are applied. In the hypothesis test, the degree of significance of the

variables is 0.870.

Concluding that: There is a significant relationship between quality of service and customer

satisfaction in the company Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Keywords: Quality of service, Customer satisfaction.
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INTRODUCCION

El tema de la presente tesis se titula “Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017”. En cuanto a la realidad
problematica del estudio de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la
emprea etcobell S.A.C. Villa El Salvador-2017; la calidad de servicio es un tema
que por lo general tiene poca importancia en las organizaciones, sin tener en cuenta
gue generaria una insatisfaccion de los clientes en la empresa Etcobell S.A.C. ya
que la calidad del servicio es muy importante para las empresas de servicios y en
general, porque es el Unico valor agregado que damos a nuestros productos y
servicios, es aquella que nos diferencia de la competencia, es lo que demandan
con mayor interés, la opinidn positiva respecto al servicio que restan es algo que

desean.

El problema general es: ¢(Cudl es la relacién entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 20177
El objetivo de la investigacion es: Determinar la relacion entre la calidad de servicio

y la satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Los resultados de la investigacion afirman las hipotesis que han sido planteadas en
el estudio: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente, entonces a mayor calidad de servicio mejorara la satisfacciéon del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador — 2017.

El desarrollo integral de la investigacidn consta de cinco capitulos en el presente

informe de Tesis, lo cuales son los siguientes:

En el capitulo I, se presenta el problema de la investigacion que comprende:
Realidad problemética, planteamiento del problema, justificacion e importancia de

la investigacion, objetivos y Limitaciones.

En el capitulo II, corresponde al marco teérico que abarca: Antecedentes, desarrollo
de la tematica correspondiente al tema investigado y definicion conceptual de la
terminologia empleada.

En el capitulo Ill, corresponde al marco metodolégico que comprende: Tipo y disefio



de investigacion, poblacion y muestra, hipotesis, variables —operacionalizacion,
métodos y técnicas de investigacion, descripcidn de los instrumentos utlizados,

analisis estadistico e interpretacion de los datos.

En el capitulo IV, se presenta el analisis e interpretacion de los resultados que
comprende: Validacion del instrumento, analisis de fiabilidad, resultados
descriptivos de las variables, resultados descriptivos de las dimensiones, resultados
descriptivos de las variables relacionadas, prueba de normalidad y procedimientos

correlacionales.

El capitulo V, comprende a las discusiones, conclusiones y recomendaciones

como: discusion de los resultados, conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, las referencias bibliograficas empleadas que complementan la
investigaciéon y que han facilitado el desarrollo, la recoleccién de datos de la

presente investigacion y anexos.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica

Precisamente, la calidad de servicio es la herramienta mas poderosa y
menos costosa que las empresas de servicios puedan tenerlos para
satisfacerlos totalmente sus necesidades, expectativas y deseos de sus
consumidores, pero actualmente la calidad de servicio se ha comvertido en un
factor clave para todas las empresas de diferentes partes del mundo. Lo
mismo pasa en Espafia, Chile, México, Colombia, etc. las empresas en el

mundo se han tomado esa iniciativa de dar un servicio excelente al cliente.

Lograr la satisfaccion deseada por las empresas de servicios, es un
objetivo que depende de diversos factores, entre los cuales es factible
mencionar desde lo mas general a lo mas especifico; el departamento de
recursos humanos, el de atencion al cliente que involucra en la calidad de
servicio, la capacitacion de fuerza de ventas, la publicidad y marketing en
diversos medios en general, como objeto que interviene en los procesos de
satisfaccion total del cliente, la frecuencia con que se le realiza la capacitacion
a estas y la significancia en la inversidn de capacitaciones; entre otros
factores. De todos estos factores antes mencionados la capacitacion
adecuada del personal utilizada en el proceso de calidad de servicio
contribuye a la satisfaccion de los clientes al prever las soluciones inmediatas
y garantizar de esta manera su continua fidelidad evitando asi la pérdida de

los clientes por ausencia de capacitacion del personal.

En el ambito internacional, la calidad de servicio al cliente se
conceptualiza como la satisfaccién del cliente, la cual se logra cuando se
sobrepasan sus necesidades y expectativas. Actualmente las compafias
internacionales de servicios en diferentes paises se han preocupado por
capacitar a todos sus colaboradores dentro de una cultura de la atencion, en
un mundo donde competir y marcar la diferencia es la clave para alcanzar un
espacio dentro del universo empresarial y corporativo, nada como un buen
servicio al cliente para ser diferenciales. Pero para ello, dicen los expertos, la

satisfaccion integral frente a un producto o servicio no se da solo por atender



un reclamo o cambiar un articulo que ha resultado defectuoso. Sino es ir mas

alla de lo que espera el cliente.

En Europa, segun el diario Teleprensa (2016) publicado el 22 de abril,
varias empresas tienen como objetivo primordial de brindar un excelente
calidad de servicio y satisfaccion de sus consumidores, para ser sumamente
competitivas, Alefiar jefe de operaciones de Burger King en Espafia explico:
“‘queremos aumentar nuestra participacion y seguir poniendo el esfuerzo en

un servicio al cliente excepcional y en productos de gran calidad” (parr. 4)

Segun el diario La Razon (2016) publicado el 05de mayo, Valles presidente
de la Academia de Gastronomia y Alimentacion de Castilla y Ledon-Espafia

sefalo:

Que el grado de satisfaccion del turista que ha degustado nuestra despensa es
cada vez mayor. De hecho, puntian con un 7,9 sobre diez de media la atencién
percibida y la calidad del producto que comieron, asi como con casi un 7 su intencion
de volver a Castilla y Lebn, y con mas de un nueve la probabilidad de

recomendacion de Castilla y Ledn como destino turistico. (parr. 3)

En Sudamérica también hay muchas empresas enfocadas en la calidad
de servicio y la satisfaccion de los clientes, segun el diario Caracol Radio
(2016) publicado el 11 de abril, Rincon el nuevo presidente ejecutivo de la

junta directiva de Avianca Holdings — Colombia manifesto:

Estoy aqui para atender la satisfaccion del cliente. Todos nosotros estamos aca
para proveerle a los clientes transporte aéreo, transporte de carga y transporte de
pasajeros y esa es mi prioridad numero uno y alli me voy a concentrar totalmente

para mejorar y estar con Avianca. (parr. 3)

Segun el diario Transmedia (2016) publicado el 28 de abril, Oyarzin gerente

de la division clientes Entel - Chile, explico:

Que es muy significativo por cuarto afio consecutivo recibir el premio “mejor



experiencia” de Cliente 2015 en la categoria telecomunicaciones de Iberoamérica a
entel, luego del estudio BCX en la cual se evalué a mas de 13,000 opiniones de
clientes entre 130 empresas de diferentes paises, ademas mensiona que son los
propios clientes quienes han vuelto a reconocer nuestro constante esfuerzo por
darles la mejor experiencia de servicio, que se caracteriza por ser cercana, facil,
transparente e innovadora, ya que cada dia nuestro esfuerzo por entregar una mejor
calidad es una tarea que hemos hecho por 50 afios en Chile y que estamos
comenzando a hacer en Perd, con muy buenos resultados. Ademas, fuimos
premiados por quinto afio consecutivo por nuestra calidad de servicio en el pais, lo
gue confirma que vamos por buen camino y nos invita a seguir trabajando e

innovando para servir a nuestros clientes. (parr. 3)

En el ambito nacional, las empresas peruanas en diferentes rubros
como las empresas de servicio, transportes, constructoras,
telecominicaciénes y los grandes retails entre otras compafiias, se deben
tener en cuenta la calidad de servicio y satisfaccion al cliente como una
ventaja competitiva porque los clientes si llegan a percibir una pésima
atencion por parte de los empleados, en cuanto no los escuchan
adecuadamente o tuvieron una experiencia negativa y lo mas lamentable de
esto, es que no lo resuelve su problema de manera mas conveniente, es decir
los trabajadores no tratan bien a los clientes, no saben cémo hacerle sentir un
cliente importante, o no ponen en practicas las reglas de servicio al cliente,
por eso es preciso indicar que viene presentando problemas de pérdida de
clientes. Esto es el gran problema que deben enfrentar las empresas para

alcanzar el éxito y el crecimiento de la empresa.

En este aspecto la calidad de servicio al cliente poco a poco ha tomado
una gran importancia en las empresas. Por el simple hecho de que los
consumidores exigen cada vez mas mejor, antes la oferta era un poco mas
limitada, pero con el desarrollo de nuevos mercados llegaron al consumidor
una variedad de productos, mejores marcas, precios muy competitivos y
calidad con elementos de diferenciacion hasta saturarlo al consumidor final.
Por eso en los ultimos afos, la calidad de servicio empez6 tomar una fuerza
significativamente como un elemento basico para darle un mayor valor

agregado a las empresas, ya que hoy en dia es la clave principal del negocio,



cosa que antes las empresas no consideraban tan importante, no pensaban

en satisfacer totalmente al cliente por encima de sus expectativas.

En Peru, Segun el diario Gestion (2015) publicado el 26 de setiembre,
el estado y grandes empresas privadas estan dando el ejemplo que si se
puede tener una cultura organizacional alineada a la calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes. Torres CEO de BBVA Continental en el Perq,

indic6:

Que ha tenido un crecimiento del segmento corporativo en las colocaciones de tasas
entre 17% y 25%, este es uno de los indicadores que presenta a la entidad bancaria
y ofrece una sefal sobre el reconocimiento recibido como una de las 16 empresas
més admiradas del Pert 2015. “Este reconocimiento ratifica lo que vale una vision
de largo plazo con nuestro foco puesto en la calidad del servicio”, asimismo el
estado fomentando la satisfaccién del cliente por segundo afio consecutivo otorgd

el premio “Primero, Los Clientes”. (parr. 2-3).

Segun el diario EI Comercio (2015) publicado el 11 de marzo, Tassano
presidente de Indecopi Perd, menciond: “el concurso nace con el objetivo de
reconocer a aquellas empresas privadas y publicas que orientan su gestién
hacia la satisfaccion de los clientes, procurando resolver las discrepancias con

sus consumidores de una manera eficiente, eficaz y creativa” (parr. 2).

En lo que respecta a “Etcobell S.A.C.” se observa que a igual como se
ha venido mencionando la problematica a nivel mundial, el problema es
similar, que la deficiente calidad de servicio que generd insatisfaccién del
cliente, han venido presentando constantes pérdidas de clientes, esto debido
al manejo empirico del empresario o duefios de la empresa, quienes
consideran que asumir gastos significativos en capacitaciones no
representard mayor satisfaccion y por ende los colaboradores no estan
preparados para dar un servicio expcepcional al cliente sin ninguna
capacidacion constante adecuada, donde nuestros empleados son y siempre
seran un factor clave de los negocios, si yo cuido a mis colaboradores ellos

cuidan a mis clientes; tal es asi que la empresa tuvo una disminucién de la



utilidad por debajo de lo que era lo normal, un interesante libro escrito por
Frederick Raydo titulado el efecto de la lealtad nos dice: Si pueden mantener
5% mas de sus clientes existentes eso pueden aumentar sus ganancias del
25% a 125% dependiendo del tipo de negocio y también dice: Que mantener
el 2% mas de sus clientes existentes tiene el mismo efecto en ganancias o
equivale a cortar gastos en un 10%. La gran parte de esfuerzo de las

compafiias se centra en atraer clientes, nunca en retenerlos.

En consecuencia la busqueda de nuevos clientes es cada vez mas
dificil y de alto costo, donde cuesta ocho veces mas que atraer un cliente
nuevo que mantener al cliente actual o existente. Ademas un cliente
satisfecho se lo dice a cuatro a cinco personas su experiencia, Pero cuando
esta insatisfecho se lo dice a nueve a doce personas es el doble de las
personas cuando esta satisfecho, ahora el gran parte de servicio que
recibimos encaja en la categoria de un proceso y no de un servicio. Piénselo
siempre es un proceso van a un lugar se detienen y llaman al empleado piden
justo lo que quieren, reciben justo lo que necesitan pero no hubo nada en la
transaccion que nos dejara con una impresion positiva de la persona o del
lugar, vivir un proceso no es lo mismo en el mundo de hoy, los clientes
quieren servicio quieren decir vaya. Son buenos y esa es la impresién que
debemos dejar en nuestros consumidores servicio y satisfaccion son
muestras metas. De seguir esta realidad de la empresa Etcobell, incurrird en
capcitaciones conllevandola a producir la insatisfacciéon de los clientes

disminuyendo su competitividad y por lo tanto su presencia en el mercado.

Por lo cual la presente investigacion pretende determinar el grado de relacion
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell,
para confinar a la compafia en estudio a mejorar su gestion en este aspecto.

El problema general se planteara de la siguiente forma

¢, Cual es la relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017?



Del problema general se plantean los siguientes problemas especificos

¢, Cual es la relaciéon entre los elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente en la empresa Etcobell S.A.C. en Villa El Salvador - 20177

¢, Cudl es la relacién entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del

cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 20177

¢, Cual es la relacién entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la
empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 20177

¢, Cudl es la relacion entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente en
la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 20177

1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

El desarrollo del presente trabajo de investigacion surge a partir de la
deficiente calidad de servicio y la insatisfaccion de los clientes de la empresa
Etcobell S.A.C., es por ello que se estableci6 trabajar con la calidad de servicio
y la satisfaccion de los clientes. Es importante mejorar la calidad de servicio y
la satisfaccion de los clientes, porque ayuda a alcanzar mayor lealtad de los
consumidores, incremento de la demanda y del mercado, aumento de las
ventas, rentabilidad, la competitividad y la correcta satisfacciéon de las
necesidades de los clientes, las primeras se satisfacen con los productos y/o
con los servicios, las segundas con el trato. Es decir, que cuando voy a una
organizacién, voy porgque necesito algo, un libro, una matricula, una ropa, un
pasaje, etc. Y esta necesidad se satisface cuando recibo el producto o
servicio, pero también voy a una empresa esperando que me traten bien y que
me hagan sentir como un cliente especial e importante para la empresa.

Justificacion tedrica

La investigacion pretende proponer una propuesta tedrica basada en la
teoria de Israel (2011) afirma: “Mejoramiento continuo se basa en las
realidades de la organizaciéon y sus colaboradores, siendo su finalidad la

mejora constante, lo cual require que todos en la empresa enfoquen sus



esfuerzos en el mejoramiento continuo de sus tareas” (p. 76).

Herzberg (2011) sostiene:

La satisfaccion, es principalmente el resultado de los factores de motivacion. Estos
factores ayudan a aumentar la satisfaccién del individuo ya que tienen poco efecto
sobre la insatisfaccién y describe como la energia que da el impulso necesario para
conducir a las personas a depositar sus fuerzas en la organizacion con el objeto de
alcanzar los resultados. (p. 24)

La presente investigacion contribuye a explicar las teorias de la mejora
continua y de motivacién respecto a la calidad de servicio y satisfaccion de los
clientes dentro de la cultura de atencion al cliente basadas en las teorias de
German lIsrael y Frederick Herzberg, como una propuesta tedrica que puede

ser utilizada en futuras investigaciones.

Justificacion practica

La presente investigacion permitird obtener una informacion adecuada,
y se podra determinar la relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccién
de los clientes de la etcobell S.A.C. Villa El Salvador-2017. Donde si existe
una relacion directa entre las variables, entonces se debera plantear la mejora
de la calidad dando capacitaciones y entrenamiento al personal para poder
fomenter la empatia, compafierismo y recompensa, como incentivar a dar un
servicio excepcional, dando conocer las elementos y reglas de atencion al
cliente, esto se hara con constante capacitacion y motivacion sobre la mejora
de calidad de servicio, como resultado se lograran exceder las expectativas

creando asi clientes totalmente satisfechos.

Justificacién metodoldgica

La investigacion pone al alcance a la comunidad cientifica dos
instrumentos que permiten recolectar datos, respecto a la variable calidad de
servicio es un cuestionario que consta de 24 preguntas en base a la escala

de Likert y para la variable satisfaccion del cliente tiene un cuestionario que



1.3.

1.4.

consta de 24 preguntas en base a la escala de Likert, donde dichos
instrumentos fueron sometidos a rigidos criterios de validez y confiabilidad que

permitié aplicarlos a la muestra.

Objetivos de la investigacion

El objetivo general se planteara de la siguiente forma

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador — 2017.

Del objetivo general se plantean los siguientes objetivos espefificos

Determinar la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion
del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -2017.

Determinar la relacion entre la empatia y la satisfaccién del cliente en la
empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Determinar la relacién entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Limitaciones de la investigacion

La presente investigacion no ha encontrado ninguna limitacion en
cuanto a espacio, temay tiempo para realizarla, ya que existe un mayor apoyo
por parte de la empresa y sus clientes, donde se aprobd la autorizacion de
realizar la investigacion, ya que mediante los resultados de este trabajo se

podran brindar informacion para mejoras y modificaciones en la empresa.

Limitaciones bibliograficas

Los textos bibliogréaficos actualizados son escasos y muy costosa, no

se han encontrado trabajos de investigacién actualizados que analisen



simultaneamente las dos variables con autores actualizados, de la calidad de

servicio y la satisfaccion del cliente.
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2.1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes internacionales

En el contexto internacional los investigadores son:

Reyes (2014) en su tesis titulada “Calidad del servicio para aumentar
la satisfaccion del cliente de la asociacion share, sede Huehuetenango”, (tesis
pregrado) Universidad Rafael Landivar, Guatemala. Esta investigacion se
planted como objetivo verificar si la calidad del servicio aumenta la satisfaccion
del cliente en la asociacion SHARE, sede Huahuetenango, este estudio ha
utilizado el tipo de investigacion descriptiva, del disefio experimental de corte
longitudinal, donde se observa durante un periodo la evaluacion de cada uno
de los grupos y subgrupos, registrando pormenores y resultados, Asimismo el
instrumento utilizado para la recoleccion de informacién son dos boletas de
opinion, con preguntas abiertas y cerradas, antes y después del experimento,
donde tuvierdn una poblacién de 1100 clientes, de los culaes obtuvierén una
muestra de 100 clientes para dicho estudio.

Cabe resaltar que la asociacion SHARE realiza la medicién de
satisfaccion del cliente a través de una firma a cada seis meses por el alto
costo que implica dicha contratacion, quien utiliza boletas de servicio para los
clientes internos y externos especificamente. Ademas esta asociacion invierte
para retener a sus clientes y mantener satisfechos, tambien utiliza ciertos
recursos como contratacion de personas para brindar asesorias a sus
clientes, reconocimientos por cumpleafos, realizan descuentos y dan
oportunidad de ampliacion de créditos, etc. Como conclusion de este estudio
llegd, que la asociacion SHARE para garantizar un servicio de calidad hacia
sus clientes da como prioridad los elementos como la buena atencion,
emaptia, amabilidad, calidez, lo cual le permitirdA mantener una satisfaccion
acceptable a sus clientes, donde se determina que el nivel de satisfacion de
los clientes de SHERE en relacion a la calidad de servicio el 72% indica como

Buena.

Cordoba (2014) en su tesis titulada “Evaluacion de la calidad percibida
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del servicio en los centros asistenciales del departamento del chocé”, (tesis
de posgrado) Universidad Nacional de Colombia, Bogota, Colombia. Este
estudio tiene como objetivo de medir la percepcion de la calidad del servicio
en los centros asistenciales del departamento del Chocd, El tipo de
investigacion es empirico analitico, donde se parte de la problematizacion de
la salud en el chocoé y se plantea una evaluacion empirica en dicho contexto,
utilizando como disefio metodoldgico la observacion, Para dicho estudio la
poblacion esta conformada por los usuarios que reciben servicios en los
centros asistenciales: Hospital Sanfrancisco de Asis, Hospital Local Ismael
Roldan Valencia de Quibdo, Clinica de Comfachocé, Clinica de Caprecom
EPSS y Clinica vida, porque son los mas representativos, ya que atienden la
mayor parte de la poblacién del departamento del chocd, segun cifras
estadisticas suministradas por los centros asistenciales, con una N = 162,803
poblacién total del municipio de Quibdd, incluyendo las zonas urbanas y
Rurales, de los cuales tuvieron una muestra de 384 personas encuestados

aplicando un muestreo aleario simple.

Como resultado de este estudio llegd, donde sefialan que las que tienen
mayor incidencia en la percepcion de los usuarios de los centros asistenciales
del departamento del Choco son: seguridad, que arrojé un Alfa de Cronbach
de 0,922, por encima de los otros factores, o que quiere decir que los usuarios
le dan mayor importancia al conocimiento y la cortesia en la atencién recibida
por el personal médico y su capacidad para inspirar seguridad. Donde debe
ayudar a orientar la gestion de los centros asistenciales a mejorar
integralmente, la calidad de la atencion médica, haciendo énfasis en este
aspecto, para satisfacer los deseos necesidades y expectativas de los
usuarios y establecer programas para fidelizar los usuarios. A continuacién de
la dimensién capacidad de respuesta, con un Alfa de Cronbach de 0,830, la
dimension fiabilidad, con un Alfa de Cronbach de 0,825, tangibilidad con un
Alfa de Cronbach de 0,820 y por ultimo empatia, con un Alfa de Cronbach de
0,804, dimension a la cual le dan menor importancia los usuarios a la hora de

percibir la calidad de los servicios en centros asistenciales.
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Alvarez (2012) en su tesis titulada “Satisfaccion de los clientes y
usuarios con el servicio ofrecido en redes de supermercados
gubernamentales”, (tesis de posgrado) Universidad Catolica Andrés Bello,
Venezuela. Esta investigacion tuvo como objetivo determinar el grado de
satisfaccion de los clientes, con respecto a la calidad del servicio ofrecido, en
una red de supermercados del gobierno. Dicho estudio es de tipo evaluativa,
se propone describir y comprender, las relaciones significativas entre las
variables. Ademas el nivel de investigacion es exploratoria, descriptiva —
explicativa, con un disefio de investigacidn no experimental transeccional, de
campo porque se recolectaron los datos directamente en los establecimientos
tipo Il y Il de la red directa PDVAL distrito capital. Para este caso tuvo una
poblacion de 3993 beneficiarios y una muestra de 866 usuarios, para la
seleccién de la muestra se empled el muestreo probabilistico estratificado.
Probabilistico, porque los beneficiarios o usuarios de la red PDVAL fueron

escogidos al azar existiendo la probabilidad de escogencia del 95%.

En conclusién en esta investigacion se evalud la calidad de servicio
ofrecido en una red de supermercados del gobierno, PDVAL, la cual dispone
actualmente de 142 establecimientos para la distribucién directa, de los cuales
10 se encuentran en el distrito capital. Esta red posee un promedio anual de
1, 817, 154 Clientes, siendo la muestra de 839 clientes, de los cuales
representan un 22,23% de los beneficiarios que acuden diariamente en esta
region. El instrumento aplicado a los clientes se llama CALSUPER adaptacién
de SERVQUAL el cual tiene cuatro dimensiones para medir diciocho atributos
utilizando una escala de ponderacion del uno al cinco, donde uno fue la menor
puntuacion posible y cinco la mayor, por ultimo llegarén a determinar el indice
de la calidad del servicio donde obtuvierén un valor general de 1,27 indicando
que las percepciones de los clientes son mas bajas que las expectativas en
un 25,4% por lo que hay oportunidades de mejoras para lograr una

satisfaccion total de los clientes.

Antecedentes nacionales.

En el contexto nacional los investigadores son:
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Ojeday Quispe (2017) en su tesis titulada “Calidad de servicio asociado
con la satisfaccion del cliente en la empresa El bazar de charly’s de la cuidad
de Juliaca”, (tesis de pregrado) de la Universidad Peruana Unién, Juliaca —
Puno. Esta investigacion plante6 como objetivo determinar si existe
asociacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
en la empresa “El Bazar de Charly’s de la ciudad de Juliaca-Puno, 2017, para
encontrar una relacion directa entre ambas variables, con tipo de investigacion
descriptiva correlacional, es descriptiva porque se describen las variables
calidad de servicio y satisfaccién de los clientes de la empresa mencionado,
el disefio de la investigacion fue de modelo no experimental de un corte
transversal ya que se tomarén los datos en un solo momento. La poblacién
fue conformada por clientes externos, con una muestra de 384 clientes cuya

eleccion se realizé de manera no aleatoria; es decir, no probabilistica.

El dicho estudio conluye que, existe relacion directa y positiva entre la
calidad de servicio y la satisfccion del cliente de “El Bazar de Charly’s” es
decir, existe una relacién entre las variables. Pero también se aprecia un nivel
medio aceptable en la calidad de servicio 39.7%, con una tendencia a bajar
32.2% y en la satisfaccion con un 50.0%, del nivel medio aceptable, por lo que
se concluye que, a menor calidad de servicio, disminuird la satisfaccion del
cliente, la empresa tiene afios de experiencia en el mercado para lo cual ayuda

a tener un nivel de relacion aceptable entre la calidad y satisfaccion.

Peltroche (2016) en su tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion
del cliente de la empresa R&S distribuidores S.A.C.”, (tesis de pregrado) de la
Universidad Cesar Vallejo, en la ciudad de Trujillo. Esta investigacion tuvo
como objetivo analizar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente de la empresa R&S Distribuidores SAC en la ciudad de Truijillo,
2016. El tipo de investigacion fue de tipo descriptiva porque los datos fueron
tomados directamente de la realidad, sin que estos hayan sidos modificados
o alterados, con un disefilo no experiemnetal de corte transversal, que se
observé la realidad de un solo periodo. Asimismo para este estudio se

analizaron una poblacion de 547 clientes de la empresa R&S distribuidores
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SAC, de los cuales obtuvieron una muestra de 226 clientes de dicho empresa.
La técnica que se utilizd para el estudio es la encuesta y el instrumento es el

cuestionario que esta elaborada con una escala de tipo Likert.

Como conclusion de esta investigacion es que se determind que el nivel
de la calidad de servicio drindado por R&S distribuidores SAC es alto con un
83%, debido a que el 54% del total de los clientes estan de acuerdo con el
respecto a la rapidez para la solucion de problemas, el 73% del total de los
clientes estan de acuerdo con el servicio que brinda la empresa. Asi mismo
se lleg6 a identificar que el 61% del total de los clientes se sienten satisfechos
con los productos, y un 25% se sienten totalmente satisfechos, esto es debido
a que la empresa siempre trata de innovar mejores productos con el fin de

satisfacer y sorprender a sus clientes.

Garfias (2016) en su tesis titulada “Calidad de servicio y su relacion con
la satisfaccion del cliente de la empresa Electro Sur Este S.A.A. de la provincia
de Andahuaylas”, (tesis pregrado) de la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, en la ciudad de Apurimac. Este estudio plante6 como objetivo
determinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
de la empresa Electro Sur Este S.A.A. de la provincia de Andahuaylas, tiene
como tipo de investigacion descriptiva correlacional porque se busca
especificar caracteristicas, propiedades y rasgos importantes de cualquier
fenébmeno, con un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental, ya que
no se alterara ninguna variable con el propdsito de estudiar el fenédmeno que
se busca indagar, solo se observara situaciones existentes, de un corte
transversal puesto que la recoleccion de la informacion es de un solo periodo,
la poblacién de estudio ascienden a un total de 5,535 clientes de las cuales
se obtuvieron una muestra de 360 clientes residenciales para el dicho estudio,

la técnica de recoleccion de datos es la encuesta.
Como conclusién de esta investigacion llego frente al objetivo general,

precisa que el valor del coeficiente de correlacion de spearman es r = ,406

esto quiere decir que hay una correlacion positiva moderada. Porque el valor
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“Sig.” es de 0,000 que es menor al nivel de significancia de (p<0,05), donde
se rechaza la hip6tesis nula (Ho); entonces se puede decir que hay un nivel
de confianza del 99%, que los colaboradores son capacitados, donde es la
garantia de los productos eléctricos y el cumplimiento de las promesas en los
tiempos establecidos. En tanto Significa que ambos variables sufren los
mismos cambios, es decir que si la calidad de servicio aumenta, también
aumentara la satisfaccuion del cliente; y si ocurriese lo contrario, también

ambas variables disminuiran en su aplicacion.

Olaya (2017) en su tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion del
cliente en Montalvo Sal6n & Spa del Mall Aventura en el distrito de Santa
Anita”. (tesis de pregrado) de la Universidad Peruana Union, Lima — Peru. Este
trabajo de investigacion se plante6 como objetivo general determinar la
relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en Montalvo
Salén & Spa, durante el afio 2017. Ademéas este estudio es de nivel
investigativo descriptiva — correlacional porque describen las variables, es de
disefio no experimental de corte transversal ya que se estudié a los sujetos
en un tiempo determinado, la poblacion fue de 549 clientes con una muestra
conformada por 227 clientes que fueron atendidos cumpliendo criterios de
inclusion, mediante un muestreo no probabilistico, dicho estudio de aplico el
modelo o instrumento SERVQUAL para medir la calidad de servicio de dicha

empresa.

Como conclusion se llegd a que el total de encuestados en Montalvo
salon y Spa mostraron que existe relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente el cual es positivo, directo y significativo (rho = 0,559
con p<0.05), lo cual se traduce como una relacién directa en el sentido de que,
si la calidad de servicio mejorara, también mejorara significativamente, la
satisfaccion del cliente, sin embargo, puede pasar lo contrario y disminuir en
ambos.

Coronel (2016) en su tesis titulada “Calidad de servicio y grado se
satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza Hut en el centro comercial

Mega Plaza”, (tesis pregrado) de la Universidad Sefior de Sipan, en la ciudad
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de lima-Pera. Esta investigacion se planteé como objetivo determinar la
calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente en el restaurante
Pizza Hut del centro comercial Mega plaza-lima, el estudio tiene como tipo de
investigacion correlacional porque su propdésito es saber como se puede
comportar un concepto o variable, asimismo se ha utilizado un disefio no
experimental — transversal, porque su objetivo es analizar los datos obtenidos
de un grupo de sujetos atraves de una encuesta 0 censo. La poblacion para
esta investigacion fue de un total de 4800 consumidores de las cuales se

obtuvieron una muestra de 356 consumidores.

En conclusién que el total de 356 comensales encuestados estuvieron
de acuerdo con el nievel de calidad e servicio en el restaurante; sin embargo
101 de ello se manifestaron su desacuerdo con este proceso, también es
importante destacar que un promedio de 157 manifestaron que los productos
gue vende dicho restaurante son de buena calidad y el 199 de ellos afirman
su desacuerdo con respecto de los productos ofecidos, Ademas se aprecrecia
gue 181 comensales se encuentran satisfechos con el servicio brindado, sin
embargo 175 de ellos manifiestan claramente su insatisfaccion. Por esta
razén el elemento clave de la satisfaccién es el tiempo de espera, de que un

153 manifiestan su insatisfaccion con respecto a este prametro.

Gonzales (2015) en su tesis titulada “Calidad de servicio y la relacion
con la satisfaccion del cliente de STARBUCKS COFFEE del distrito santa
anita”, (tesis de pregrado) de la Universidad Peruana Union, Lima-Peru, El
objetivo de esta investigacion es determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente de de STARBUCKS COFFEE del distrito
santa anita. El tipo de investigacion es descriptivo — correlacional, porque se
hacen pruebas estadisticas de relacion entre las variables de estudio,
asimismo el estudio tuvo un disefio de no experiemental de corte transversal,
es porque no se manipulan las variables y se estudia en periodo determinado,
la poblacién para esta investigacion fue considerada infinita, pues la poblacion
sera todos los clientes que consumieron algun producto de starbacks coffee,

pero la muestra fue conformada por 196 clientes, cuya eleccion es realizada
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segun un muestreo probabilistico de participantes voluntarios, dado que los

clientes fuerdn escogidos al azar por los investigadores.

Como conclusion de esta investigacion se llegd que se puede afirmar

que existe relacion directa y positiva entre la calidad de servicio y la

satisfaccion del cliente de starbacks coffee de santa anita, entonces se

rechaza la hipotesis nula ya que existe una relacion entre las variables. Asi

mismo se aprecia un promedio en la calidad de servicio con un 40.8%, con

tendencia a bajar en un 31.6%, y también la satisfaccién con un 44.9%, con

tendencia a bajar en un 30.1%; donde se dice que a menor calidad de servicio,

disminuird la satisfaccion del cliente.

2.2. Desarrollo de latemética correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases tedricas de la variable calidad de servicio

2.2.1.1.

Definiciones de la variable calidad de servicio

Tschohl (2011) afirma:

La calidad del servicio es la orientaciébn que sigan todos los recursos y
colaboradores de una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto
incluye a todas las personas que trabajen en la empresa, y no sélo a las que tratan
personalmente con los clientes o a las que se comunican con ellos por medio del

télefono, correo, fax, carta o de cualquier de otra forma.

Servicio es vender, almacenar, entregar, pasar inventarios, comprar, instruir al
personal, las relaciones entre los empleados, los ajustes, la correspondencia, la
facturacion, la gestion del crédito, las finanzas y la contabilidad, la publicidad, las
relaciones publicas y el procesamiento de datos. En todas las actividades realizadas
por cualquier empleado de una empresa existente un elemento de servicio, ya que
la ultima instancia, todos ellas repercutiran en el nivel de calidad real o seran

percibidos en los productos comprados por los clientes. (p.42)

Israel (2011) sostiene:

Generalmente la calidad de servicio se define como un compuesto de numerosos
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elementos o caracteristicas de calidad, (cortesia, oportunidad o rapidez en la
entrega, producto libre de defectos al momento de la entrega, precios justos, etc.),
evaluamos por los clientes en relacién a un servicio, segin como aya sido la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas. Ademas la calidad de servicio es
tanto realidad como percepcion: Los juicios que emite el cliente sobre la calidad de
servicio depende de como perciben los clientes la realizaciéon del servicio en
contrste de sus expectativas. Segun esto la calidad de servicio, desde la éptica de
las percepciones de los clientes pude ser definida, la cual equivale a la amplitud de
la diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus
percepciones, pudiéndose complementar este concepto con la siguiente relacién:

CALIDAD PERCIBIDA = CALIDAD REAL - CALIDAD ESPERADA

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

Caliadad real: Es el nivel real de la calidad suministrada al cliente. Es la calidad
vista por la organizacién que presta el servicio.

Calidad esperada: Es la calidad que el cliente supone que va recibir cuando compra

un servicio. Son sus expectativas. (p.44)

Tigani (2006) menciona:

2.2.1.2.

La calidad del servicio, sera la que resulte de elegir las dimensiones adecuadas, de
las cosas que agregan valor, resuelven problemas y satisfacen necesidades, para
otorgar en estas una medida mayor a la esperada por el cliente.

Sin cliente no hay servicio y solo el cliente tiene esa informacion clave que usara
para evaluarnos. Las expectativas del cliente son el combustible indispensable de
una organizacion que aspira a un servicio excelente.

La excelencia en servicio consiste en conocer, satisfacer y superar las expectativas

del cliente. (p. 17)

Teorias relacionadas a la variable calidad de servicio

Tschohl (2011) sostiene:

La aplicacion de las teorias de la direccion por objetivos (management by objetives,
0 MBO, en inglés). Emplee la teoria MBO al escribir el plan, o utilice un método

similar para planificar los mecanismos que le habran de permitir alcanzar los
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objetivos (asegurandose de que son realistas y alcanzables), para la aplicacién de
estandares, para la enumeracion de las responsabilidades individuales y para la
evaluacion de las actuaciones.

Entre los beneficios que ofrece la MBO, se encuentran la motivacion, la

comunicacion y el control de gestion.

Entre los trabajos, suficientemente autorizados, que pueden ayudarle en el proceso
de desarrollo de su plan de servicio, estan los de William G. Ouchi, John Nashitt y
Tom Peters. Ouchi escribi6 Theory Z: How American Business Can Meet the
Japanese Challenge; Nasbitt escribié Reinventing the corporation, y Peters es el
autor de Del caos a la excelencia (Ediciones Folio). En resumen, el plan del servicio
deberia incorporar:

1. Importantes esfuerzos para determinar los deseos y necesidades de los clientes.
2. Un personal suficientemente formado y motivado para entregar lo que los clientes
desean y necesitan.

3. Un seguimiento activo que prevea esfuerzos dirigidos a conocer la evaluacion
que hacen los clientes de la calidad del servicio que reciben (retroalimentacion). (p.
96)

Israel (2011) menciona que:

A través de un proceso de mejoramiento continuo de la calidad de sus servicios, en
el cual deben estar involucrados todos los componentes de la empresa de manera
consiente y voluntaria.

Este concepto de mejoramiento continuo se basa en las realidades de la
organizacion y sus colaboradores, siendo su finalidad la mejora constante, lo cual
require que todos en la empresa enfoquen sus esfuerzos en el mejoramiento
continuo de sus tareas. Solo de esta manera se lograra satisfacer a los clientes
después ofrecerles un deleite personal con el uso de nuestros productos y servicios.
Es decir, se trabaja en funcién de los clientes y es ahi donde tiene que enfocar la
direccion de la empresa.

En Resumen: la caliadad total en los servicios es el resultado de un proceso de
mejoramiento continuo de todos los procesos de trabajo en la empresa, el cual se
alcanza implantado la gerencia de la calidad, a traves de ejecutar los pasos de lo
que aqui hemos llamado la rueda de la calidad Total en los servicios, que consta de
de 5 pasos a traves de los cuales se puede alcanzar un servicio de calidad total. (p.
76)
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& 3)
EVALUACION MEJORAMIENTO A
NORMALIZACION Y NIVEL OPERATIVO
CONTROL

Figura 1. Proceso de mejora continua del servicio al cliente.

Tigani (2006) sostiene que:

2.2.1.3.

La teoria de la necesidad de la Mejora Contunua, es que el servicio excelente crea
hébito, pero pude volverse mediocre, si no endiende que el cliente aumenta
significativamente sus demandas de valor, creando un circulo virtuoso. Donde el
Mr. J. M. Marriott dijo con mucho acierto: “El éxito nunca es definitivo”, como el
cliente mide el servicio en forma relativa, estar a la par del mejor nunca alcanza, y
la innovacion es una necesidad indiscutible. Llegar al nivel de competencia, tiene
un costo mucho més altos, que resultan de saltar escalones mas altos. Ademas el
descuido del concepto de Excelencia en épocas de rapida evolucién o movimiento
como esta, hace que el riesgo de perder nivel sea permanente, es por eso la
satisfaccion de las demandas del cliente y la mejora continua son pilares
fundamentales de cualquier plan para obtener ventajas cmpetitivas sostenibles a
largo plazo.

El servicio es excelente, solo cuando hace crecer las expectativas de valor del
cliente, de tal forma que para poder sorprenderlo, se tiene que superar a si mismo

permanentemente. (p. 31)

Importancia de la variable calidad de servicio

Tschohl (2011) menciona:

Que para enfatizar ain mas, laimportancia del valor que tiene la calidad del servicio,
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podemos decir que el servicio retiene a los clientes que la empresa ya tiene, atrae
a nuevos clientes y crea una reputacion que induce a los clientes actuales y
potenciales a hacer (de nuevo) en el futuro, negocios con la organizacién. Esos
objetivos se alcanzan satisfaciendo a los clientes, quienes, a su vez, recomendaran
Su empresa a sus amigos y parientes. Gracias al nivel de familiaridad que existe
entre ellos, creardn y luego, incrementaran una reputacion positive y creible de su

empresa en el Mercado.

John E. Kelly, duefio de John E. Kelly & Sons, Inc., de Marlboro, conoce el efecto
estimulante de un servicio de calidad. Ha dicho que “Casi 20% de nuestro negocio
es por preferencia”. Numerosos negocios se derivan, virtualmente, de sus contactos
por preferencia...y después por ampliar esos contactos. Decho hay “Estudios que
muestran que los clientes satisfechos pueden aportar dos o tres referidos”, afirmé
Lew Tagliaferre, director de servicios de mercadeo de Nacional Electric Contractors
Assn, (NECA). (p.52)

Israel (2011) afirma que:

La calidad de servico es importante porque nos permite lo siguiente:
Diferenciarnos de la competencia. Para establecer estrategias que aseguren el
mejoramoiento continuo de la calidad las cuales generen diferencias de la
competencia.

Comunicacién con el cliente

Satisfacer a los clientes: Para monitorear y evaluar las expectativas y necesidades
del cliente, para asumirlas y satisfacerlas de forma razonable.

Incrementar la rentabilidad. Para mantener solidez financiera

Tener empleados satisfechos: Para mejorar el clima organizacional y desarrollar las
fortalezas personales para el buen servicio de atencién al cliente

Aumenta la productividad: Es cuando disminues la variabilidad en los procesos
Innovar: Se debe ir mejorando continuamente los procesos para salisfacer los
nuevos requerimientos de los clientes cada vez mas exigentes.

En resumen la clidad de servicio es de vital importancia que comprendan cual es la
posicion del cliente respecto a la calidad de servicio que Brinda, y como éste lo

valora. (p. 14)

Tigani (2006) sostiene que:

La importancia de la calidad en el servicio es una de las claves para tener una

ventaja competitiva, donde una empresa que sapira sobrevivir debe estar orientada
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2.2.1.4.

hacia la creacion de valor para todos sus clintes internos y externos, poruge es
imprescindible que cada empresa reflexione sobre este particular y juzgue si su

servicio al cliente es acorde con sus expectativas, deseos y preferencias. (p. 18)

Caractristicas de la variable calidad de servicio

Tschohl (2011) menciona:

Los programas y proyectos se serdn mas eficaces para su empresa, podemos
considerar los que usualmente funcionan muy bien para la mayoria de las
empresas. A continuacion mostramos las caracteristicas que son muy comunes a
los programas de servicio de éxito.

Sistemas de servicio basados en una actitud amistosa

Un Sistema de servicio basado en una actitud amistosa esta disefiado basicamente
para facilitar las cosas a los clientes, y no a la empresa. Este tipo de Sistema
muestra un contraste muy notorio con las practicas, demasiado comunes, de
subordinar la conveviencia de los clientes a la conveviencia de los empleados o a

las ventajas en costos y politicas de las empresas.

Exija una actitud amistosa

A los empleados es necesario hacerles saber, en términos que no generen dudas,
que se espeara de ellos que mantengan una actitud amistosa. Mike Worsfold,
presidente de Partnering —designs, una organizacion de consultoria de Toronto,
quién dice: “Usted no sonrie porque el sol brilla o porque tomé un buen desayuno.
Usted sonrie porque ése es su trabajo”.

Pero algunos empleados nunca sonrien, Son victimas del syndrome “; por qué debo

hacerlo?”

Existen sistemas de servicio basados en la actitud Amistad, servicio rapido, clara
sefializacion informativa, excibiciones convenientes, etc. Un servicio al cliente
basado en la actitud amistosa también implica honestidad, Buena comunicacién y
la aplicacién de la regla de oro.

Personas de calidad

Contrate personas para quines la actitud de servicio y la amistosa sean algo natural.
Luego, ayudelos con técnicas y practicas adicionales del servicio, motivelos y
después, reconozca y premie publicamente sus méritos.

Disponibilidad de servicio

El personal deberd ser lo suficientemente numeroso para poder atender a los
clientes con rapidez. Si el cliente debe esperar 10 a 15 minutos para realizar una

gueja de un minuto, es major que ponga mas personal en el punto en el que se
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genere el problema. Cuando un client eve una fila en la caja y devuelve los
productos que compré a los anaqueles mas cercanos en vez de esperar para pagar
lo que ha comprador. Disponer de suficiente personal es muy importante para una
empresa de venta por correspondencia como para los que realizan la totalidad, o la

mayor parte de sus ventas por teléfono.

Renovacion y reforzamiento del concepto de servicio

Es un grave error el que los directivos cometen de algunas organizaciones cuando
establecen un programa de servicio desde lo mas alto de la colina, le dan un fuerte
empujén y luego regresan a sus oficinas y se dedican a otros proyectos. La alta
direccion debe dirigir los programas de servicio dedicandoles una atencién continua.
Una atencién que debe manifestarse en forma de conpromiso personal y activo, en
planes continuos de formcion y en estandares de actuacion que se refuercen

regularmente. (pp. 227-230)

Israel (2011) afirma que:

La calidad de servicio tiene una infinidad de caracteristicas, donde el autor nos
presenta los siguientes:

Intagibilidad: Es la imposibilidad de que los servicios puedan ser percibidas
mediante la intervencion de alguno de los cinco sentidos. Cosas tangibles pueden
representar el servicio, pero no son el servicio por si mismo. Ejemplo: el servicio de
cuenta corriente se expresa en un tangible: la chequera.

Heterogeneidad: Los servicios son poco uniformes, varian, porque...el componente
humano es el que prevalece y por esa razén queda muy deficil que él pueda ser
producido siempre de manera uniforme y estandarizada. En consecuencia, es mas
dificil mantener la calidad.

Caducidad: Los servicios no pueden ser almacenados para la venta y consumo
futuro. Por el contrario, el servicio una vez producido debe ser consumido. Por lo
tanto, en los servicios hay pocos inventarios y un uso no uniforme de la capacidad
instalada.

No propiedad: Mas que la propiedad del servicio, los clientes compran uso,
accesibilidad, actividad o disponibilidad del servicio. El cliente no compra el banco,
compra la posibilidad de usar los servicios que ofrece.

Inesperabilidad de produccion y consumo: El servicio generalmente se elabora en
el mismo momento del consumo, es decir, con el cliente implicado a menudo en el
proceso. Ejemplo: al dar una clase, profesor produce un servicio educacional que
el estudiante va consumiendo simultaneamente. Esta caracteristica es la diferencia
basica de los servicios con respecto alos productos tangibles o fisicos, cuestiéon que

trataremos en detalle cuando entremos en el punto de diferenciacion.
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Interaccion humana: En los servicios se establece una permanencia relacién entre
el cliente y el proveedor a lo largo de todo el tiempo que dura la presentacién: Esto

es una consecuencia de la caracteristica anterior.

Son funciones, no objetos: ¢Qué es lo que compra la gente cuando adquiere un
servicio? Compra funciones. La gente...no compra un automovil, sino todo aquello
que pueda hacer en el automovil;...no compra un caballo de montar sino las
cabalgatas, No compra una chequera sino la posibilidad de comprar cosas sin
cargar dinero en efectivo y asi sucesivamente.

Descentralizacion espacial: Mientras que las organizaciones manufactureras se
agrupan en las llamdas zonas industriales, las empresas de servicio estan dispersas
en todo el espacio ocupado por una comunidad en particular. No tiene areas

especificas para su ubicacion. (pp. 29-30)

Tigani (2006) sostiene:

2.2.1.5.

En la situacion actual, de una empresa se otorga calidad y servicios superios a sus
expectativas de sus clientes y colaboradores. Significa que todas las caracteristicas,
actos e informacion deben aumentar la capacidad de producir valor para el cliente.
(p. 39).

1. Debe cumplir sus objetivos.

2. Debe servir para lo que se disefio.

3. Debe ser adecuado para el uso.

4. Debe solucionar las necesidades.

5. Debe proporcionar resultados.

Dimensiones de la variable calidad de servicio

Elementos tangibles

Segun

Tschohl (2011) sostiene: “los elementos tangibles pueden ser

abordados como las instaciones fisicas y los equipos deben ser atractivos y

limpios,

y los empleados deben tener una Buena apariencia fisica” (p. 144)

Israel (2011) afirma:
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Los elementos tangibles son la parte visible de la oferta del servicio, se refiere a la
aparencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
comunicacion que influyen en la percepcion de calidad de servicio directamente o

cuando una idea del mismo. (p. 46).

Tigani (2006) menciona que: “los elementos tangibles estan relacionados con

la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos y personal” (p. 34).

Capacidad de respuesta

Segun Tschohl (2011) sostiene:

Las empresas deberian demostar una actitud de ayuda y ofrecimiento de un servicio
rapido. Una empresa que responde al teléfono con rapidez cumple esas
expectativas. La capacidad de respuesta es percibida como la disposicion para
apoyar a los clientes, otra caracteristica de la capacidad de respuesta es el servicio

rapido a los clientes. (p. 144)

Israel (2011) define: “es la disposicion y la voluntad para ayudar a los usuarios
y proporcionar un servicio rapido. Es tener el deseo de servir al cliente
oportunamente. Es hacerle ver al cliente que sus empresas se aprecian y
quieren” (p. 47).

Tigani (2006) afirma: “La capacidad de respuesta manifiesta el grado de
preparacién que tenemos para entrar en accion. La lentitud del servicio, es

algo que dificilmente agregue valor para el cliente” (p. 33).

Segun Hernandez (2012) difine: “la respuesta se traduce en proveer de un

servicio rapido” (p. 361).

Empatia

Tschohl (2011) sostiene: “Los clientes desean empresas que les ofrescan

servicio personalizado y que les escuchen. La empatia puede ser definida
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como un servicio personalizado y también se puede abordar como un trato

empatico ofrecido hacia el cliente” (p. 144).

Asi mismo Israel (2011) define como: “la atencion individualizada que ofrecen
las empresas a sus clientes. Es el deseo de comprender las necesidades

precisas del cliente y encontrar la respuesta mas adecuada” (p. 47).

Tigani (2006) afirma:

Debemos generar capacidad para mostrar afecto por el cliente interno y externo. Se
debe respetar la sensibilidad de la gente, porque muchas veces es
significativamente vulnerable a nuestro trato. Cuando se trata de atender reclamos,
quejas y clientes especiales, no hay nada peor que una actitud simétrica o de mala
voluntad. (p. 35).

Confiabilidad

Segun Tschohl (2011) mensiona:

La confiabilidad de los clientes anhelan que las empresas realicen el servicio
deseado de forma fiable, precisa y consistente. Se detecté que una de las mayores
causas y motivos de insatisfaccion de los clientes son las promesas no cumplidas.
La confiabilidad o fiabilidad se puede referir a la capacidad de cumplir las promesas
del servicio y con la exigencia del mercado se desarrolla la aptitud de inspirar
confiabilidad. (p. 144).

Segun Israel (2011) afirma que: “es la habilidad para realizar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa. Implica el cumplimiento de la promesa

de servicio y una prestacion sin errores” (p. 47).

Tigani (2006) define: “credibilidad significa que nunca se debe mentir al
cliente, porque después de una mentira, el cliente solo puede esperar nuevas

mentiras y violaciones a su dignidad” (p. 35).

2.2.2. Bases tedricas de la satisfaccion del cliente
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2.2.2.1.

Definicién de la satisfaccion del cliente

Kother y Keller (2012) afirma que:

La satisfaccion del cliente es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que
Se genera en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el
uso de un producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el
resultado es mas pobre que las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es
igual a las expectativas, estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente
estard muy satisfecho o complacido. Las evaluaciones de los clientes sobre los
resultados del producto dependen de muchos factores, en especial del tipo de
relacién de lealtad que tengan con la marca. Los consumidores suelen desarrollar
percepciones mas favorables de un producto cuya marca ya les provoca

sentimientos positivos. (p. 128)

Calidad de Satisfaccion del Intenciéon de
Servicios Cliente Comportamiento
Rentabilidad Lealtad

Figura 2. Marketing Relacional al Cliente.

Horovitz, (2013) citado por Coronel (2016) sostienen:

Que en la actualidad, lograr la plena satisfacciébn del cliente es un requisito
indispensable para ganarse un lugar en la "mente" de los clientes y por ende, en el
mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener “satisfecho a cada cliente” ha
traspasado las fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en
uno delos principals objetivos de todas las areas funcionales (produccion, finanzas,

recursos humanos, etc. De las empresas exitosas. (p. 64)

Lamb (2006) citado por Reyes (2014) mencionan que:

La satisfaccion es la evaluacién que hace de un bien o servicio en términos de si ha
cumplido sus necesidades y expectativas. El no satisfacer necesidades y

expectativas resulta en insatisfaccién con el bien o servicio. Tener satisfechos a los
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clientes actuales es tan importante como atraer nuevos, y mucho menos costoso.
Las empresas que tienen fama de dar altos niveles de satisfaccién al cliente hacen

las cosas de manera diferente de la de sus competidores.

La alta direccionesta obsesionada con la satisfaccién del cliente y los empleados
de toda la organizacion comprenden el vinculo entre sus empleados de toda la
organizacién comprenden el vinculo entre sus empleos y los clientes satisfechos.
La cultura de la organizacion se concentra en tener encantados a los clientes, mas
gue en vender productos. Lamb menciona que Staples, el detallista de articulos de
oficina, tiene la intencién de ofrecer precios bajos en papel, plumas, aparatos de fax
y otros articulos de oficina, perosu estrategia principal es crecer proporcionando a
los clientes la mejor solucién a sus problemas. La idea es imitar a compafiias que
tienen una relacion intima con sus clientes, como Home Depot y Airborne Express.
Estas empresas no persiguen transacciones de una sola vez, sino cultivan las

relaciones. (p. 27).

2.2.2.2. Teobrias relacionadas a la satisfaccion del cliente

Kother y Keller (2012) sostienen:

Que muchas empresas en el mundo evallian sisteméticamente lo bien que tratan a
los clientes e identifican los factores que contribuyen a su satisfaccion, con el
objetivo de modificar sus operaciones y estrategias de marketing. Las empresas
modernas miden regularmente la satisfaccién de sus clientes porque es un factor
clave para retenerlos. Un cliente altamente satisfecho suele ser mas perdurable;
compra mas a medida que la empresa introduce productos nuevos o mejorados;
habla bien a otros sobre la organizacién y sus productos; pone menos atencién a
las marcas competidoras, es menos sensible al precio, y ofrece ideas para el
desarrollo de productos y servicios; ademas, cuesta menos atenderlo que a un

cliente nuevo, ya que las transacciones pueden volverse rutinarias.

Sin embargo, la relacién entre satisfaccion del cliente y lealtad del cliente no es
proporcional. Suponga que la satisfaccion del cliente se evalla en una escala del
uno al cinco. En una escala muy baja de satisfaccion (nivel uno), es probable que
los clientes abandonen la empresa e incluso hablen mal de ella. En los niveles dos
a cuatro los clientes estdn medianamente satisfechos pero aun es facil que cambien
si reciben una mejor oferta. En el nivel cinco es muy probable que los clientes
vuelvan a comprar, e incluso que hagan buena publicidad de boca a boca sobre la
empresa. Mas alla de las preferencias racionales, una alta satisfaccion provoca un

vinculo emocional con la marca. Los directivos de Xerox encontraron que sus
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clientes “completamente satisfechos” tenian seis veces mas probabilidades de
volver a comprar productos Xerox durante los siguientes 18 meses que sus clientes
“muy satisfechos”. Ademas la empresa debe reconocer que la forma en que los

clientes definen un buen desempefio es variable. (p. 128)

Liljander y Strandvik (1995) citado por Portacarrero (2015) afriman que:

2.2.2.3.

Kotler y

La teoria de las expectativas: Donde pronone que los clientes conforman sus
expectativas al respecto del desempefio de las caracteristicas del producto o
servicio antes de realizar una compra. Una vez que se produce dicha compra y se
usa el producto o servicio, el cliente compara las expectativas de las caracteristicas
de éstos de con el desempefio real al respecto, usando una clasificacién del tipo
“mejor que” o “peor que”. Se produce una disconformidad positive si el producto o
servicio es mejor de lo esperado mientras que una disconformidad negativa se
produce cuando el producto o servicio es peor de lo esperado. Una simple
confirmacion de las expectativas se produce cuando el desempefio del producto o
servicio es tal y como se esperaba. La satisfaccion del cliente se espera que

aumente cuando las disconformidades positivas aumentan. (p.24)

Importancia de la satisfaccion del cliente

Keller (2012) mencionan:

Que satisfacer a nuestros clientes de vital importancia porque ellos hacen la
publicidad de boca a boca, como te pueden hacerte ganar mucho dinero con su
fidelidad a cambio de calidad de servicio, pero también te puede distruir porque ellos
tienen la razon. El mercado competitivo de hoy se hace critico dar respuesta a la
voz del cliente. El Unico modo de lograr esta ultimo es entendiendo sus
necesidades, por lo que es necesario un nivel de conocimientos del mercado nunca
antes requerido. Esto es asi porque en muchos casos el éxito se basa mas en
retener a los clientes existentes que en captar nuevos (ademas, muchas veces el
mercado es limitado). Por lo tanto, las empresas farmacéuticas que deseen
prosperar deberian comenzar por entender a sus clientes actuales. Identificar el
namero de personas que pueden influir en la compra de un producto puede parecer

una tarea relativamente sencilla.
Sin embargo, conocer cémo evolucionaron en el tiempo sus necesidades o

preferencias no siempre es tan facil como parece y mucho menos si lo que

gueremos es conocer su grado de satisfaccion con un producto o servicio. Hoy, la
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venta tiende a apoyarse en factores mas objetivos, entre otras cosas, debido a la
existencia de una mayor oferta de productos. La cartera de productos de la empresa
comercializadora y el precio son elementos importantes, pero también lo son las
caracteristicas técnicas del producto, la capacidad logistica del vendedor y su
servicio. Como consecuencia de esto, la decision de la compra depende hoy de
mas factores; ya no es sélo el usuario del producto quien decide. (p. 128).

Horovitz y Panak (2013) citado por Coronel (2016) mencionan:

Que si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede
obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres
grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la
satisfaccion del cliente:

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar el producto
0 servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la
posibilidad de venderle el mismo u otros productos o servicios adicionales en el

futuro.

Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio
una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y
conocidos.

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la
empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el
mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendr4& como
beneficios:

1) La lealtad del cliente (que se traducen futuras ventas

2) difusidn gratuita (que se traduce en nuevos clientes

3) una determinada participacion en el mercado. (p. 57).

Thompson (2006) afrima:

Que en la actualidad muchas empresas se preucupan por satisfacer a sus clientes,
donde lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para
ganarse en un lugar en la “mente” de los clientes y por ende, en el Mercado meta.
Asi misno el objetivo es mantener satisfecho a cada cliente ha traspasado las
fronteras del departamento de mercadotecnia para constituirse en una de las

principales objetivos de todas las areas funcionales de las organizaciones exitosas.
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Por esta razon, resulta de vital importancia que tanto mercadologos, como todas las
personas que trabajen en una empresa u organizacién, conozca los beneficios de
lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, como se froman las expectativas de
los clientes y en qué consiste el rendimiento percibido, para que de esta manera
estén major capacitados para contribuir activamente xon todas actividades que

apuntan a lograrla. (p. 40).

Arias (2013) manifesta:

2.2.2.4.

La importancia del andlisis de Kano reside en que los elementos que generan
insatisfaccion, no deben estar incluidos en el producto o servicio. Asi mismo, la
organizacion debe trabajar sobre aquellos requisitos que generan satisfaccion. Si la
organizacion, ademas, quiere diferenciarse de los competidores, debera incluir

requisitos o elementos que produzcan deleite para el cliente. (P. 36).

En un servicio los determinantes mas importantes de la calidad son:
El desemperfio,
La conducta del empleado y

La velocidad de la transaccion

Caractristicas de la satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2012) afriman:

Sobre un enfoque hacia el servicio y el cliente requiere de informacion especifica.
Por ello, para desarrollar un buen estudio de satisfaccion del cliente hay que
considerar a cada parte involucrada en la compra, y a los elementos que componen
a este producto o servicio. Como consecuencia, en la medida en que la industria se
vea mas afectada por la competencia, los especialistas en el area deberemos
responder con mayor frecuencia a preguntas tales como: ¢ cuéles son los servicios
gue el cliente quiere?, ¢ de qué forma los quiere? Y ¢ Qué caracteristicas buscan en
esos servicios? Ademas, la investigacion de mercados debera determinar cuél es
el grado de satisfaccién con los servicios brindados actualmente y seguir la
evolucién de la percepcién que el cliente tiene de los servicios ofrecidos por los

competidores.
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2.2.2.5.

Hay muchas razones para llevar a cabo estudios de satisfaccion de clientes. Quizas
los mas comunes sean la bisqueda de soluciones a situaciones susceptibles de
mejoras, la respuesta a quejas de clientes y la necesidad de conocer como se
comparan nuestros servicios con los de la competencia. Para asegurar el mayor
provecho de un estudio de satisfaccion del cliente, la empresa debe estar preparada
para trabajar sobre la informacion obtenida desde dos perspectivas temporales: el
presente y el futuro. El presente indica qué piensa hoy el cliente. El futuro nos dice
hacia dénde debemos ir.

Si bien cada estudio de satisfaccion del cliente es diferente, todos deberian estar
motivados por el afan de mejorar continuamente el servicio. Es el efecto causado
por esta actitud el que finalmente permite obtener un incremento en ventas, como

resultado del aumento de la satisfaccion del cliente. (p. 133).

Dimensiones de la satisfacciéon del cliente

Rendimineto Percibido

Kotler y Keller (2012) afirma:

Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el cliente considera
haber obtenido o logrado luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro
modo, es el "resultado" que el cliente "percibe" que obtuvo en el producto o servicio

que adquirié. (p. 11)

Segun Caldera, Pirela y Ortega (2011) sostienen:

La percepcion, desde la perspectiva psicolédgica, es la capacidad de organizar los
datos y la informacion que llega a través de los sentidos en un todo, creando un
concepto. La percepcién varia de acuerdo a qué experiencia y a qué aprendizaje

previo tenga el observador. (p. 62).

Expectativas

Kotler y Keller (2012) indican:

Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por conseguir algo.
Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de éstas

cuatro situaciones: Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios
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que brinda el producto o servicio, experiencias de compras anteriores, opiniones de
amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion y artistas y promesas que

ofrecen los competidores. (p. 11)

Caldera, Pirela y Ortega (2011) afriman:

Las expectativas del cliente, segun Zeithaml y Bitner (2002) son las “creencias
relacionadas con la prestacion del servicio que funcionan como estandares o puntos
de referencias contra los cuales se juzga su desempefo”. Partiendo de esta
definicidn se puede decir que las expectativas del usuario constituyen un elemento
esencial a la hora de evaluar la calidad de servicio que prestan los sistemas
bibliotecarios de las universidades, por cuanto, se debe conocer lo que requieren
los usuarios antes de prestar el debido servicio, para luego conocer la percepcién

que obtienen del mismo una vez recibido. (p. 62)

Satisfaccion

Lamb (2006) citado por Reyes (2014) sostiene: “la satisfaccion del cliente es la
evaluacion que hace de un bien o servicio en términos de si ha cumplido sus

necesidades y expectativas” (p. 27).

Kotler y Keller (2012) afirma:

Después de realizar la compra o adquisicién de un producto o servicio, los clientes
experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza
las expectativas y deseos del cliente.

Satisfaccién: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con
las expectativas y deseos del cliente.

Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas y deseos del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede saber el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo: 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
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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 mediante prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después
mas de lo que prometieron.

“La major publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”. (p. 14)

Profesionalismo

Segun Robbins y Coulter (2006) citado por Sifuentes, Sosa y Gonzéles (2013)

afirman:

Este concepto puntualiza los cambios de caracteres intencionales y previstos con
anticipacién dentro de una organizacion. Se habla en términos empresariales y
globales, hacia la transformacion de las empresas mecanicistas a organicas, de tal
forma que sean compatibles objetivos organizacionales e individuales, y se
manifieste la mejora en los sistemas en los que el hombre trabaja y vive: su estilo

de vida, creencias, expectativas y valores entre otros (p. 42).

2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada

Calidad de servicio

Se define como un método que las empresas privadas y publicas de cualquier
sector implementan para garantizar la satisfaccion de sus clientes internos y
externos, esta satisfaccion es muy importante para atraer, retener y que sigan

consumiendo el producto o acudiendo nuestro servicio de nuestra empresa.
Elementos tangibles
Los elementos tangibles pueden ser abordados como las instaciones fisicas y

los equipos deben ser atractivos y limpios, y los empleados deben tener una

Buena apariencia fisica.
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Capacidad de respuesta

Es la disposicion y la voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un
servicio rapido. Es tener el deseo de servir al cliente oportunamente. Es

hacerle ver al cliente que sus empresas se aprecian y quieren.

Empatia

Se define como: la atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus
clientes. Es el deseo de comprender las necesidades precisas del cliente y

encontrar la respuesta mas adecuada.

Confiabilidad

La confiabilidad de los clientes anhelan que las empresas realicen el servicio
deseado de forma fiable, precisa y consistente. Se detecté que una de las
mayores causas y motivos de insatisfaccion de los clientes son las promesas

no cumplidas.

Satisfaccion del cliente

La satisfaccién del cliente es el conjunto de sentimientos de placer o
decepcidn que se genera en una persona como consecuencia de comparar el
valor percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas

que se tenian.

Rendimiento percibido

La percepcién, desde la perspectiva psicoldgica, es la capacidad de organizar
los datos y la informacién que llega a través de los sentidos en un todo,

creando un concepto.

Expectativas

Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de
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éstas cuatro situaciones: Promesas que hace la misma empresa acerca de
los beneficios que brinda el producto o servicio, Experiencias de compras
anteriores, Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinidn

y artistas y Promesas que ofrecen los competidores.

Satisfaccion

La satisfaccion del cliente es la evaluacién que hace de un bien o servicio en

términos de si ha cumplido sus necesidades y expectativas

Profesionalismo

Refiere las reglas y principios que definen la conducta correcta e incorrecta.
La toma de decisiones por parte de los directivos, considera a los afectados
tanto dentro de los procesos establecidos como en los resultados.

38



CAPITULO 1l
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La presente trabajo de investigacion esta desarrollada de tipo no
experimental porque no se manipularan las variables de estudio durante la
investigacién. Y de corte transversal porque se tomaran los datos en un solo

momento.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen a la investigacion no
experimental como: “estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada
de variables y en los que soélo se observan los fenbmenos en su ambiente

natural para analizarlos” (p. 152).

Segun Hernandez, et al. (2014) sostienen:

La investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento,
en un tiempo unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e
su interrelacion en un solo momento dado. Es como “tomar una fotografia” de algo

que sucede. (p. 154)

3.1.2. Disefio de investigacion

La presente investigacion es de disefio descriptiva — correlacional porque
finalidad es determinar la relacion de la variable calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador — 2017.

Herndndez, et al. (2014) sostiene: “los estudios descriptivos se busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, objetos o cualquier otro fendmeno que se analice.

Describe tendencias de un grupo o poblacién” (p. 92).
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3.2.

Hernandez, et al. (2014) afirman:

Un estudio correlacional tiene como finalidad conocer la relacién o grado de
asociacién que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una
muestra o contexto en particular. En ocasiones solo se analiza la relacion entre dos

variables. (p. 93)

Bernal (2010) define: “la investigacion correlacional es examinar relaciones
entre variables o sus resultados, pero en ningln momento explica que una

sea la causa de la otra” (p. 114).

El disefio es el siguiente:
V1

V2

Figura 3. Disefio de la investigacion descriptiva correlacional.

M = Clientes de la empresa “Etcobell S.A.C”
V1 = Calidad de servicio
V2 = Satisfaccion del cliente

r = Relacion entre V1 y V2

Poblacién y muestra

Poblacién

En la presente estudio la poblacién esta conformada por 60 clientes externos
de la empresa Etcobell S.A.C. en el distrito de Villa El Salvador.

Fracica (1988) citado por Bernal (2010) sostiene que la poblacion es: “el
conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion.
Se puede definir también como el conjunto de todas las unidades de

muestreo” (p. 160).
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3.3.

Hernandez, et al. (2014) afirma que la poblacién es: “conjunto de todos los

casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174).

Muestra

Para la presente investigacion la muestra considerada es no probabilistica de
tipo censal; en otras palabras, esta conformado por el total de la poblacion
qgue asciende a 60 clientes externos. Lo cual se ha considerado la muestra
censal ya que la poblacion de la empresa caso Villa EI Salvador no era muy
grande y fue factible para aplicar el cuestionario a todos los clientes de la

empresa Etcobell S.A.C.

Bernal (2010) sostiene:

Que la muestra es una parte de la poblacién de quien se obtiene la informacion para
medir y observar las variables objeto de estudio, si la poblacién es pequefa se

considera el total, para el estudio y esta se denomina muestreo censal. (p. 161)

Hernandez, et al. (2014) definen que: “las muestras no probabilisticas,
suponen un procedimiento de seleccidn orientado por las caracteristicas de la
investigacién, mas que por un criterio estadistico de generalizacion. Se utilizan

en diversas investigaciones cuantitativas y cualitativas” (p. 189).

Hipotesis.

La hipotesis general se plantea de la siguiente forma

Hi: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -
2017.

Ho: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -
2017.

Del hipétisis general se plantean las siguientes hipotesis especificas
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Existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -
2017.

Existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. en Villa El Salvador - 2017.

Existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -
2017.

Existe relacion significativa entre la confiabilidad y la satisfaccion del
cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

3.4. Variables - Operacionalizacién

Variables

Definicion conceptual de la variable calidad de servicio

Tschohl, (2011) sostine:

La calidad del servicio es la orientacibn que sigan todos los recursos y
colaboradores de una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto
incluye a todas las personas que trabajen en la empresa, y no sélo a las que tratan
personalmente con los clientes o a las que se comunican con ellos por medio del

télefono, correo, fax, carta o de cualquier de otra forma. (p. 42)

Definicion operacional de la variable calidad de servicio

La presente investigaciébn tuvo como instrumento de aplicacién, de un
cuestionario que midié la variable “calidad de servicio”, este instrumento

consto de 24 reactivos tipo Likert.

Definicién conceptual de variable satisfaccion del cliente
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Kother y Keller (2012) afirma que:

La satisfaccion del cliente es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que

Se genera en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el

uso de un producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el

resultado es mas pobre que las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es

igual a las expectativas, estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente

estard muy satisfecho o complacido. (p.128)

Definicién operacional de la variable satisfaccion del cliente

La presente

investigaciéon tuvo como

instrumento de aplicacién, un

cuestionario que midio la variable “satisfaccién del cliente”, este instrumento

consto de 24 reactivos tipo Likert.

Operacionalizacion

Tabla 1
Operacionalizacién de la calidad de servicio
) ) ) . Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores ltems medicion y
rangos
valores
Empleados
Elementos )
) Instalaciones Dellal6
Tangibles ) 1=Nunca
Materiales Deficiente
) Habilidad ) 63 - 76
Capacidad de i 2=Casi Nunca
Confianza Del 7 al 12
Respuesta .
Cortesia Aceptable
) 3=A veces
Comprencsion 81-97
Empatia Necesidades Del 13 al 18 o
) 4=Casi Siempre
Atencion Excelente
Eficiencia , 98 - 116
5=Siempre
Confiabilidad Eficacia Del 19 al 24
Compromiso
Tabla 2
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Operacionalizacién de la satisfaccion del cliente

_ _ _ . L Niveles y
Dimensiones Indicadores items Escala de medicion
y valores rangos
o Desempefio
Rendimiento
. Resultado Del 25 al 30
Percibido . 1=Nunca
Percepcion Bajo
Motivacion ] 56 - 71
) ) 2=Casi Nunca
Expectativas Expectativa Del 31 al 36
Efectividad Regular
) 3=A veces
Satisfecho 77 -95
Satisfaccion Buen trato Del 37 al 42 o
4=Casi Siempre
Producto Alta
Amabilidad 96 - 109

Profesionalismo Comunicacion  Del 43 al 48

Experiencia

5=Siempre

3.5. Métodos y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion

Para esta investigacion se utilizé el método cuantitativo ya que los datos

recolectados se analizaron y se comprobarén mediante pruebas estadisticas,

y al mismo tiempo se hizo uso de frecuencias, porcentajes y rangos. Los datos

numeéricos se obtuvierdn a traves de la aplicacion de cuestionarios.

Bernal (2010) Sostiene que:

El método cuantitativo se fundamenta en la medicién de las caracteristicas de los

fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al

problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las

variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a generalizer y

normalizar resultados. (p. 60)

Técnica

En la presente investigacion se utilizardn las siguientes técnicas:

Observacion: se visualizo la poblacion y el desenvolvimiento de la misma, se
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3.6.

tomao nota de los hechos observados para su posterior analisis.

Cuestionario: permitio obtener datos numericos de la poblacién en interés.

Segun Merino (2010) en la encuesta “el encuestador se pone en contacto con
el encuestado con el fin de obtener o recopilar informacion, ya sea escrita 0
verbal” (p.82).

Descripcion de los instrumentos utilizados

Para la presente estudio se utilizdé un cuestionario de 48 preguntas en general
y para poder clasificar las respuestas del cuestionario se utilizé la escala de
Likert, de la siguiente manera, donde se emplean los valores del 1 a 5, Para
calidad de servicio con escalas donde 5 Siempre, 4 Casi Siempre, 3 A veces,
2 Casi Nunca, 1 Nunca y Para la satisfaccion del cliente con escalas donde 5

Siempre, 4 Casi Siempre, 3 A veces, 2 Casi Nunca, 1 Nunca.

Bernal (2010) sostiene que: “el cuestionario es un conjunto de preguntas
disefiadas para generar los datos necesarios con el propdsito de alcanzar los

objetivos del proyecto de investigacion” (p. 250)

Instrumentos

Instrumento |: Cuestionario de la calidad de servicio

Ficha Técnica

Nombre: Cuestionario de la calidad de servicio

Autor: Rony Bellido Moreno

Procedencia: Universidad Autbnoma del Peru

Objetivo: Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. en Villa El Salvador - 2017.
Administracion: Individual y colectiva

Duracion: sin limite de tiempo
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Aplicacion: Clientes de la empresa etcobell S.A.C. Villa El Salvador-2017.

Materiales: Hoja de aplicaciéon y lapicero

Descripcion:

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir cuatro dimensiones de
la calidad de servicio dentro de una empresa donde las dimensiones son:
Elementos tangibles, capacidad de respuesta, Empatia y Confiabilidad. Donde
consta de 24 items, de los cuales cada dimension tiene 6 items. Para la escala
de respuestas se utilizé la escala tipo Likert con 5 opciones, y la calificacion

maxima que se puede obtener del instrumento es 116.

Normas de aplicacién

La aplicacion se dio de forma individual, donde la persona evaluada debe
marcar con 5 posibles respuestas a cada oracion, recalcando la
confidencialidad de los resultados seran confidenciales. Teniendo en cuenta

los siguientes criterios:

Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3

Casi nunca 2

Nunca 1

Normas de calificacion

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area y asi
mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de baremos
para determinar el nivel de comunicacion organizacional y de sus

dimensiones.

Instrumento Il: Cuestionario de la satisfaccion del cliente
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Ficha Técnica

Nombre: Cuestionario de la satisfaccion del cliente

Autor: Rony Bellido Moreno

Procedencia: Universidad Autonoma del Peru

Objetivo: Determinar la Relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa etcobell en Villa El Salvador.

Administracion: Individual y colectiva

Duracién: sin limite de tiempo

Aplicacion: Clientes de la empresa etcobell S.A.C. Villa El Salvador-2017.

Materiales: Hoja de aplicacion y lapicero

Descripcion:

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir cuatro dimensiones de
la satisfaccion del cliente dentro de una empresa donde las dimensiones son:
Nivel de satisfaccion, Rendimiento percibido, Expectativas y Buen trato.
Donde consta de 24 items, de los cuales cada dimension tieme 6 items. Para
la escala de respuestas se utilizo la escala tipo Likert con 5 opciones, y la

calificacibn maxima que se puede obtener del instrumento es 109.

Normas de aplicacion

La aplicacion se dio de forma individual, donde la persona evaluada debe
marcar con 5 posibles respuestas a cada oracion, recalcando la
confidencialidad de los resultados seran confidenciales. Teniendo en cuenta

los siguientes criterios:

Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3

Casi nunca 2

Nunca 1
Normas de calificacion
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3.7.

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area y asi
mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de baremos
para determinar el nivel de comunicacién organizacional y de sus

dimensiones.

Andlisis estadistico e interpretacion de los datos

Para el presente trabajo se hizo un analisis propuesto que seguira los
siguientes pasos:

La organizacion de los datos a recoger, se implementara bases de datos de
las Variables en estudios los cuales seran sometidos a un analisis estadistico

en el Programa IBM SPSS Statistics 22, para obtener las correlaciones.

Para evaluar el comportamiento de los datos recogidos y comprobar
potenciales problemas en ellos, se procederd a la elaboracion del analisis
exploratorio de datos (EDA - exploratory data analysis). Con este analisis se
verificard si algunos supuestos importantes (valores extremos, valores

perdidos, descriptivas iniciales, etc) se cumplen.

Para el andlisis descriptivo de las variables, se obtendran puntajes y se
organizara su presentacion en medias, varianzas, Desviacién Tipica,

maximos, Minimos, ademas de su distribucién, confiabilidad.

Ademas para el andlisis de los resultados se desarrollara la interpretacion de
los valores estadisticos y se establecera los niveles de relacion, también de la

contratacion de las hipotesis.

Se presentara Tablas y figuras por cada variable de estudio.
Se reflexionara y se discutira sobre los resultados, por variable y dimensiones.
Finalmente se elaborara conclusiones y recomendaciones sobre los

resultados.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS



4.1. Validacién del instrumento

Validez del instrumento de la variable calidad de servicio

Resultado de validacion del cuestionario de la variable calidad de
servicio

El instrumento fue validado a través de criterios de jueces, expertos en el
tema, los cuales determinaron la validez del mismo. A continuaciéon, se

presenta los siguientes resultados.

Tabla 3
Resultados de la validacién del cuestionario calidad de servicio

Validador Experto Aplicabilidad
Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Temético Aplicable
Luis A. Marcelo Quispe Metodolégico Aplicable
Wilber H. Flores Vilca Estadistico Aplicable

Se obtuvo de los certificados de validez

Analisis de fiabilidad

indice de consistencia interna del cuestionario de la calidad de servicio

Para determinar la confiabilidad se utilizé la prueba Alfa de Cronbach en vista

gue el cuestionario tiene escala politbmica.

Tabla 4
indice de consistencia interna mediante alfa de cronbach para el cuestionario de la calidad
de servicio.
Alfa de Cronbach N de items
0,886 24

Interpretacion

Se observa en la tabla 4 que este coeficiente nos indica que entre mas cerca
de 1 esté a, mas alto es el grado de confiabilidad, en este caso, el resultado
nos da un valor de 0.886, entonces se puede determinar que el instrumento
empleado tiene un alto grado de confiabilidad, validando su uso para la

recoleccion de datos en la investigacion sobre la calidad de servicio.
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Validez del instrumento de la variable satisfaccién del cliente

Resultado de validacion del cuestionario de la variable satisfaccion del
cliente

El instrumento fue validado a través de criterios de jueces, expertos en el
tema, los cuales determinaron la validez del mismo. A continuacion, se

presenta los resultados.

Tabla 5
Resultados de la validacién del cuestionario satisfaccion del cliente

Validador Experto Aplicabilidad
Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Temético Aplicable
Luis A. Marcelo Quispe Metodoldgico Aplicable
Wilber H. Flores Vilca Estadistico Aplicable

Se obtuvo de los certificados de validez

Analisis de fiabilidad

indice de consistencia interna del cuestionario de la variable
satisfaccion del cliente
Para determinar la confiabilidad se utilizé la prueba Alfa de Cronbach en vista

que el cuestionario tiene escala politdbmica.

Tabla 6
indice de consistencia interna mediante alfa de cronbach para el cuestionario de

satisfaccion del cliente.

Alfa de Cronbach N de items

0,878 24

Interpretacion

Se observa en la tabla 6 que este coeficiente nos indica que entre mas cerca
de 1 esté a, mas alto es el grado de confiabilidad, en este caso, el resultado
nos da un valor de 0.878, entonces se puede determinar que el instrumento
empleado tiene un alto grado de confiabilidad, validando su uso para la

recoleccion de datos en la investigacion sobre la satisfaccion del cliente.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables

4.2.1 Descripcion de los niveles de la variable calidad de servicio en la
empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Tabla 7
Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segun el nivel de calidad de servicio.
Niveles fi %
Deficiente 15 25.0%
Aceptable 30 50.0%
Excelente 15 25.0%
Total 60 100.0%
50.0%
50%
7]
D 45%
& 40%
;’J 35% 25.0% 25.0%
O 30%
g 25%
@ 20%
®©
= 15%
§ 10%
& 5%
0%
Deficiente Aceptable Excelente

Nivel de calidad de servicio

IFigura 4. Distribucion porcentual de los clientes segun nivel de la variable calidad de

servicio.

Interpretacion

De la tabla 7 y figura 4, se puede observar que el 50.0% de los encuestados
que representan 30 clientes perciben a la calidad de servicio con un nivel
aceptable, por otro lado, el 25.0% de los encuestados que representan 15
clientes consideran a la calidad de servicio con un nivel deficiente y por ultimo
solo el 25.0% de los encuestados que conforman 15 clientes perciben a la

calidad de servicio con un nivel excelente.
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Como resultado observamos que la mayoria de los encuestados perciben al
nivel de calidad de servicio como aceptable, lo cudal significa que los
colaboradores de la empresa tienen una pésima satisfaccion de necesidades

y expectativas del cliente.

Tabla 8
Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segun el nivel de elementos
tangibles.

Niveles fi %
Deficiente 15 25.0%
Aceptable 31 51.7%
Excelente 14 23.3%
Total 60 100.0%

51.7%

o 60%
g
3 50%
o 40%
3" 25.0% 23.3%
L 30%
o
T 20%
c
(8}
O 10%
g

0%

Deficiente Aceptable Excelente

Nivel de elementos tangibles

FFigura 5. Distribucion porcentual de los clientes segun nivel de la dimension elementos

tangibles.

Interpretacion

De la tabla 8 y figura 5, se puede observar que el 51.7% de los encuestados
que representan 31 clientes perciben a los elementos tangibles con un nivel
aceptable, por otro lado, el 25.0% de los encuestados que representan 15
clientes consideran a los elementos tangibles con un nivel deficiente y por
ualtimo solo el 23.3% de los encuestados que conforman 14 clientes perciben
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a los elementos tangibles con un nivel excelente.

Como resultado observamos que la mayoria de los encuestados perciben al
nivel de elementos tangibles como aceptable, lo cudl significa que la empresa
no tiene la parte visible de la oferta del servicio o tractivos visuales que

perciben directamente los clientes.

Tabla 9
Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segln el nivel de capacidad de
respuesta.

Niveles fi %
Deficiente 14 23.3%
Aceptable 33 55.0%
Excelente 13 21.7%
Total 60 100.0%

n 55.0%
[¢]
T 60%
2
© 50%
3
= 40%
B o 23.3% 21.7%
o 30%
£ 20%
[}
2 10%
g

0%

Deficiente Aceptable Excelente

Nivel de capacidad de respuesta

Figura 6. Distribucién porcentual de los clientes segun nivel de la dimensién capacidad de

respuesta.

Interpretacion

De la tabla 9 y figura 6, se puede observar que el 55.0% de los encuestados
que representan 33 clientes perciben a la capacidad de respuesta con un nivel
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aceptable, por otro lado, el 23.3% de los encuestados que representan 14
clientes consideran a la capacidad de respuesta con un nivel deficiente y por
ualtimo solo el 21.7% de los encuestados que conforman 13 clientes perciben

a la capacidad de respuesta con un nivel excelente.

Como resultado observamos que la mayoria de los encuestados perciben al
nivel de capacidad de respuesta como aceptable, lo cual significa que los
colaboradores de la empresa no muestran esa actitud de ayuda, voluntad y
ofrecimiento de un servicio rapido y sobre todo terner el deseo de servir al

cliente oportunamente.

Tabla 10
Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segun el nivel de empatia.
Niveles fi %
Deficiente 11 18.3%
Aceptable 41 68.3%
Excelente 8 13.4%
Total 60 100.0%
68.3%
70%
)
(&)
2 60%
2
‘© 50%
[%2)
2 40%
S 18.3%
o .
o 5% 13.4%
2 20%
3
5 10%
a
0%
Deficiente Aceptable Excelente

Nivel de empatia

Figura 7. Distribucién porcentual de los clientes segun nivel de la dimension empatia.
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Interpretacion

De la tabla 10 y figura 7, se puede observar que el 68.3% de los encuestados
que representan 41 clientes perciben a la empatia con un nivel aceptable, por
otro lado, el 18.3% de los encuestados que representan 11 clientes
consideran a la empatia con un nivel deficiente y por altimo solo el 13.4% de
los encuestados que conforman 8 clientes perciben a la empatia con un nivel

excelente.

Como resultado observamos que la mayoria de los encuestados perciben al
nivel de empatia como aceptable, lo cudl significa que los colaboradores de la
empresa no muestran su afecto, no se ponen en sus zapatos del cliente,

donde le hacen sentir como un cliente importante para su organizacion.

Tabla 11
Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segun el nivel de confiabilidad.

Niveles fi %
Deficiente 10 16.7%
Aceptable 42 70.0%
Excelente 8 13.3%
Total 60 100.0%

70.0%

70%
0
O]
£ 60%
QL
‘© 50%
(2]
2 40%
S

0,

'% 30% 16.7% 13.3%
= 20%
S
5 10%
[

0%

Deficiente Aceptable Excelente

Nivel de confiabilidad

Figura 8. Distribucién porcentual de los clientes segun nivel de la dimensién confiabilidad.
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Interpretacion

De la tabla 11 y figura 8, se puede observar que el 70.0% de los encuestados
que representan 42 clientes perciben a la confiabilidad con un nivel aceptable,
por otro lado, el 16.7% de los encuestados que representan 10 clientes
consideran a la confiabilidad con un nivel deficiente y por ultimo solo el 13.3%
de los encuestados que conforman 8 clientes perciben a la confiabilidad con

un nivel excelente.

Como resultado observamos que la mayoria de los encuestados perciben al
nivel de calidad de servicio como aceptable, lo cual significa que la empresa
no hace el implimiento de la promesa de servico, es decir si una vez fallé al

cliente entonces lo que espera el cliente es nuevas mentiras.

4.2.2. Descripcion de los niveles de la variable satisfaccion del cliente en la
empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Tabla 12
Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segun el nivel de satisfaccion del
cliente.

Niveles fi %
Bajo 14 23.3%
Regular 34 56.7%
Alta 12 20.0%
Total 60 100.0%

0 56.7%

g

& 60%

E 50%

O 40% 23.3% 20.0%
3 30%

% 20%

5 10%

S 0%

o Baja Regular Alta

Nivel de satisfaccion del cliente

Figura 9. Distribucién porcentual de los clientes segin nivel de la variable satisfaccion del

cliente.
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Interpretacion

De la tabla 12 y figura 9, se puede observar que el 56.7% de los encuestados
que representan 34 clientes perciben a la satisfaccion del cliente con un nivel
regular, por otro lado, el 23.3% de los encuestados que representan 14
clientes consideran a la satisfaccion del cliente con un nivel bajo y por ultimo
solo el 20.0% de los encuestados que representan 12 clientes perciben a la

satisfaccion del cliente con un nivel alta.

Como resultado observamos que la mayoria de los encuestados perciben al
nivel de satisfaccion del cliente como aceptable, lo cual significa que la
empresa no tiene esa filosofia de que “El cliente es lo primero”, donde ellos
son la razon ser del dicho negocio, donde demuestran que su sentimiento de
placer o complacencia es medianamente negativo para los clientes frente a la

empresa.

4.3. Resultados descriptivos de las variables relacionadas.

Tabla 13
Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segun su percepcion sobre el nivel

de la calidad de servicio y satisfaccién del cliente.

Satisfaccion del cliente

Calidad de Total
- Bajo Regular Alta
servicio
fi % fi % fi % fi %
Deficiente 14  23.3% 1 1.7% 0 0.0% 15 25.0%
Aceptable 0 0.0% 28 46.7% 2 3.3% 30 50.0%
Excelente 0 0.0% 5 8.3% 10 16.7% 15 25.0%
Total 14  23.3% 34 56.7% 12 20.0% 60 100.0

%
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Figura 10. Distribucién de porcentajes de los clientes de la empresa Etcobell S.A.C. Villa El

Salvador segun su percepcion sobre el nivel de calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Interpretacion

De la tabla 13 y figura 10, se observa que el 47.7% de los clientes de la
empresa Etcobell S.A.C., perciben como nivel regular a la satisfaccion del
cliente y a la vez como nivel aceptable a la calidad de servicio; por otro lado,
donde el 23.3% perciben como nivel bajo a la satisfaccion del cliente y a la
vez como nivel deficiente a la calidad de servicio. Ademas, el 16.7%
sefalaron que la satisfaccion del cliente y la calidad de servicio se ubican en
los niveles alta y excelente respectivamente; esta tendencia se puede

visualizar en la figura 9 la cual muestra que existe relacion positiva.

Tabla 14
Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segin su percepcion sobre el nivel

de elementos tangibles y satisfaccién del cliente.

Dimension Satisfaccién del cliente
Total

Elementos Bajo Regular Alta

tangibles fi % fi % fi % Fi %
Deficiente 11 18.3% 4 6.7% 0 0.0% 15 25.0%
Aceptable 3 5.0% 23 38.3% 5 8.3% 31 51.7%
Excelente 0 0.0% 7 11.7% 7 11.7% 14 23.3%
Total 14 23.3% 34 56.7% 12 20.0% 60 100.0

%
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Figura 11. Distribucién de porcentajes de los clientes de la empresa Etcobell S.A.C. Villa El

Salvador seglin su percepcion sobre el nivel de elementos tangibles y satisfaccion del cliente.

Interpretacion

De la tabla 14 y figura 11, se observa que el 38.3% de los clientes de la

empresa Etcobell S.A.C., perciben como nivel regular a la satisfaccion del

cliente y a la vez como nivel aceptable a los elementos tangibles; por otro lado,

donde el 18.3% perciben como nivel bajo a la satisfaccion del cliente y a la

vez como nivel deficiente a los elementos tangibles. Ademas, el 11.7%

sefalaron que la satisfaccion del cliente y los elementos tangibles se ubican

en los niveles alta y excelente respectivamente; esta tendencia se puede

visualizar en la figura 10 la cual muestra que existe relacion positiva.

Tabla 15

Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segin su percepcion sobre el nivel

de capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente.

Dimension Satisfaccién del cliente
Total

Capacidad de Bajo Regular Alta

respuesta f % f % i %
Deficiente 14 23.3% 0 0.0% 0.0% 14 23.3%
Aceptable 0 0.0% 30 50.0% 3 5.0% 33 55.0%
Excelente 0 0.0% 4 6.7% 9 15.0% 13 21.7%
Total 14 233% 34  56.7% 12 200% 60 1000

%
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Figura 12. Distribucién de porcentajes de los clientes de la empresa Etcobell S.A.C. Villa El

Salvador segun su percepcion sobre el nivel de capacidad de respuesta y satisfaccion del

cliente.

Interpretacion

De la tabla 15 y figura 12, se observa que el 50.0% de los clientes de la

empresa Etcobell S.A.C., perciben como nivel regular a la satisfaccion del

cliente y a la vez como nivel aceptable a la capacidad de respuesta; por otro

lado, donde el 23.3% perciben como nivel bajo a la satisfaccion del cliente y a

la vez como nivel deficiente a la capacidad de respuesta. Ademas, el 15.0%

sefalaron que la satisfaccién del cliente y la capacidad de respuesta se ubican

en los niveles alta y excelente respectivamente; esta tendencia se puede

visualizar en la figura 11 la cual muestra que existe relacion positiva.

Tabla 16

Distribucién de frecuencias y porcentajes de los clientes segin su percepcion sobre el nivel

de empatia y satisfaccion del cliente.

Dimension Satisfaccion del cliente
Total
Bajo Regular Alta
Empatia fi % fi % fi % Fi %
Deficiente 10 16.7% 1 1.7% 0.0% 11 18.3%
Aceptable 4 6.7% 29 48.3% 13.3% 41 68.3%
Excelente 0 0.0% 4 6.7% 4 6.7% 8 13.3%
Total 14 233% 34 56.7% 12 20.0% 60 1000

%
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Figura 13. Distribucién de porcentajes de los clientes de la empresa Etcobell S.A.C. Villa El

Salvador segun su percepcion sobre el nivel de empatia y satisfacciéon del cliente.

Interpretacion

De la tabla 16 y figura 13, se observa que el 48.3% de los clientes de la

empresa Etcobell S.A.C., perciben como nivel regular a la satisfaccion del

cliente y a la vez como nivel aceptable a la empatia; por otro lado, donde el

16.7% perciben como nivel bajo a la satisfaccién del cliente y a la vez como

nivel deficiente a la empatia. Ademas, el 6.7% sefialaron que la satisfaccion

del cliente y la empatia se ubican en los niveles alta y excelente

respectivamente; esta tendencia se puede visualizar en la figura 12 la cual

muestra que existe relacion positiva.

Tabla 17

Distribucién de frecuencias y porcentajes segun percepcion sobre el nivel de confiabilidad y

satisfaccion del cliente.

Dimension Satisfaccién del cliente
Total
Bajo Regular Alta
Confiabilidad fi % fi % fi % = %
Deficiente 9 15.0% 1 1.7% 0.0% 10 16.7%
Aceptable 5 8.3% 29 48.3% 13.3% 42  70.0%
Excelente 0 0.0% 4 6.7% 4 6.7% 8 13.3%
Total 14 233% 34 56.7% 12 200% 60 1000

%

63



48.3%

50%

40%

30% 6.7%
(]
15.0% 0.0%

20% 1.”8‘ Alta

10% Regular

Nivel de satisfaccion del cliente

Porcentaje de los clientes

AN Baja
0%

Deficiente Aceptable Excelente
Nivel de confiabilidad

Figura 14. Distribucién de porcentajes de los clientes de la empresa Etcobell S.A.C. Villa El

Salvador segun su percepcion sobre el nivel de confiabilidad y satisfaccion del cliente.

Interpretacion

De la tabla 17 y figura 14, se observa que el 48.3% de los clientes de la
empresa Etcobell S.A.C., perciben como nivel regular a la satisfaccion del
cliente y a la vez como nivel aceptable a la confiabilidad; por otro lado, donde
el 15.0% perciben como nivel bajo a la satisfaccion del cliente y a la vez como
nivel deficiente a la confiabilidad. Ademas, el 6.7% sefalaron que la
satisfaccion del cliente y la confiabilidad se ubican en los niveles alta y
aceptable respectivamente; esta tendencia se puede visualizar en la figura 13

la cual muestra que existe relacion positiva.

4.4. Prueba de la normalidad para las variables de estudio
Prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov

Ho: La distribucion de la satisfaccion del cliente es paramétrica.
Hi: La distribucion de la satisfaccion del cliente es no paramétrica.
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4.5.

Tabla 18
Prueba de Normalidad de Kolmogorov — Smirnov

Calidad de Satisfaccion
servicio del cliente
N 60 60
Parametros normalesap Medig . 87,65 85,63
Desviacion estandar 13,653 13,726
, . . . Absoluta ,135 ,157
Maximas diferencias .
extremas Posm\{o ,108 ,090
Negativo -,135 -,157
Estadistico de prueba ,135 ,157
Sig. asintotica (bilateral) ,008¢ ,001¢

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

Interpretacion

En la tabla 18, se muestra el andlisis de la normalidad de las variables calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente, se observa que no todas las variables
muestran valores p (sig.) mayores a 0.05, lo cual indica que dichas
distribuciones no pertenecen a una distribucion de contraste normal. De lo
anteriormente expuesto, se desprende que la prueba de hipotesis para las
correlaciones se realizara con estadisticos no paramétricos, en este caso Rho
de Spearman, puesto que ambas variables a ser correlacionadas, no se

ajustan a la distribucion normal.

Procedimientos correlacionales
Prueba de hipétesis general

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

del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Hi: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion

del cliente en la empresa Etcobell en Villa El Salvador - 2017.
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Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Regla de decision: Si p =2 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 19
Correlacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
Calidad de Satisfaccion del
servicio cliente
gorrelacmn de Rho de 1 870"
Calidad de pearman
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
. . Correlacién de Rho de 870" 1
Satisfaccion del ~ Spearman
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 19, podemos observar que los resultados de los analisis
estadisticos dan cuenta de la existencia de una relacién r= 0,870™ entre la
calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Este grado de correlacion es

directa y tiene un nivel de correlacion positiva considerable.
Contraste de hipétesis

La significancia de p=0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que permite
sefalar que la relacién es significativa, por lo tanto, se acepta la hipotesis
alterna. Es decir, que si existe relacion significativa entre la calidad de servicio
y la satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -
2017.
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Correlacion entre la dimension elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente

Ho: No existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -
2017.

Hi: Existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccion

del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

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

Regla de decision: Si p 2 0.05 — se acepta la hipétesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 20
Correlacién entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente
Elementos Satisfaccion del
tangibles cliente
go(raraerlﬁc;?]n de Rho de 1 659"
Elementos P
tangibles Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
gorrelacmn de Rho de 659” 1
Satisfaccion del pearman
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 20, podemos observar que los resultados de los analisis
estadisticos dan cuenta de la existencia de una relacién r= 0,659™ entre los
elementos tangibles y satisfaccion del cliente. Este grado de correlacion es

directa y tiene un nivel de correlacion positiva media.

Contraste de hipotesis
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La significancia de p =0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que permite
sefalar que la relacién es significativa, por lo tanto, se acepta la hipotesis
alterna. Es decir, que si existe relacion significativa entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente de la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador - 2017.

Correlacion entre la dimension capacidad de respuesta y la satisfaccion

del cliente

Ho: No existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -
2017.

Hi: Existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador -
2017.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Regla de decision: Si p 2 0.05 — se acepta la hipétesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipoétesis nula.

Tabla 21
Correlacién entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente

Capacidad de Satisfaccién del

respuesta cliente
go(rar:rls]c;cr)]n de Rho de 1 907"
Capacidad de P
respuesta Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
. . Correlacion de Rho de 907" 1
Satisfaccion del ~ Spearman
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion
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De acuerdo a la tabla 21, podemos observar que los resultados de los analisis
estadisticos dan cuenta de la existencia de una relacién r= 0,907 entre la
capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente. Este grado de correlacion

es directa y tiene un nivel de correlacidén positiva muy fuerte.
Contraste de hipdtesis

La significancia de p =0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que permite
sefalar que la relacidon es significativa, por lo tanto, se acepta la hipotesis
alterna. Es decir, que si existe relacion significativa entre la capacidad de
respuesta y la satisfaccién del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador - 2017.

Correlacion entre la dimension empatia y la satisfaccion del cliente

Ho: No existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccién del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Hi: Existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

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

Regla de decision: Si p 2 0.05 — se acepta la hipétesis nula.

Si p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 22

Correlacién entre la empatia y la satisfaccion del cliente
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Satisfaccion del

Empatia cliente
Correlacién de Rho de 1 786"
Spearman
Empatia Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
gorrelauon de Rho de 786" 1
Satisfaccion del pearman
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 22, podemos observar que los resultados de los analisis
estadisticos dan cuenta de la existencia de una relaciéon r= 0,786~ entre la
empatia y satisfaccion del cliente. Este grado de correlacion es directa y tiene

un nivel de correlacion positiva considerable.
Contraste de hipotesis

La significancia de p =0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que permite
sefalar que la relacién es significativa, por lo tanto, se acepta la hipotesis
alterna. Es decir, que si existe relacién significativa entre la empatia y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Correlacién entre la dimension confiabilidad y la satisfaccion del cliente

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

cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Hi: Existe relacion significativa entre la confiabilidad y la satisfaccion del

cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

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

Regla de decision: Si p 2 0.05 — se acepta la hipoétesis nula.

Si p < 0.05 — se rechaza la hipotesis nula.

70



Tabla 23

Correlacion entre la confiabilidad y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Confiabilidad .
cliente
Correlaciéon de Rho de 1 771"
Spearman
Confiabilidad Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
gorrelacmn de Rho de 771" 1
Satisfaccion del pearman
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 23, podemos observar que los resultados de los analisis

estadisticos dan cuenta de la existencia de una relacion r= 0,771" entre la

confiabilidad y satisfaccién del cliente. Este grado de correlacién es directa y

tiene un nivel de correlacion positiva considerable.

Contraste de hipotesis

La significancia de p =0,000 muestra que p es menor a 0,05, lo que permite

sefalar que la relacidon es significativa, por lo tanto, se acepta la hipotesis

alterna. Es decir, que si existe relacion significativa entre la confiabilidad y la

satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.
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CAPITULO V

DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1 Discusiones

Los resultados que se han obtenido en la presente investigacion con respecto
al objetivo general: “Existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017”; han sido
favorables, ya que se encontro una correlacion de Rho de Spearman al 0.870,
donde se aprecia un nivel de correlacidon positiva considerable y un p-valor de
0.000 siendo menor al nivel de significancia del 0.05, por lo tanto se acepta la
hipétesis alterna, entonces existe relacion significativa entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador - 2017. De la misma manera este resultado podemos contrastar con
la investigacién de Ojeda y Quispe (2017) en su tesis titulada “Calidad de
servicio asociado con la satisfaccion del cliente en la empresa El Bazar de
Charly’s de la ciudad de juliaca — puno 2017”, donde se acepta la hipotesis
alterna con el estadistico Rho de Spearman al 0.768, y un p-valor al
0.000<0.05, probando asi que existe una asociacion fuerte, positiva y directa

entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

Como resultado, que si existe relacion positiva considerable entre la calidad
de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell, lo cual indica
mientras mejore la percepcion sobre la calidad de servicio también va mejorar

la percecién sobre la satisfaccion del cliente.

En cuanto al primer objetivo especifico de la presente investigacion, se
encontré una correlacion de Rho de Spearman al 0.659, donde se aprecia un
nivel de correlacion positiva media, un p-valor de 0.000<0.05, por lo tanto se
acepta la hipotesis alterna, entonces existe relacion significativa entre los
elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes de la empresa Etcobell
S.A.C. Villa El Salvador — 2017., dato que se asemeja con Ojeda y Quispe
(2017) en su tesis titulada “Calidad de servicio asociado con la satisfaccién
del cliente en la empresa El Bazar de Charly’s de la ciudad de juliaca — puno
2017, respecto a los elementos tangibles o tangibilidad, encontré6 una

correlacion al 0.473 con el coeficiente de Spearman, con un p-valor al 0.000

73



< 0.05 como resultado probd que existe una asociacion alta y directa entre la

dimension tangibilidad y la satisfaccion del cliente.

Como resultado, que si existe relacion positiva media entre los elementos
tangibles y satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell, lo cual indica
mientras mejore la percepcion sobre los elementos tangibles también va

mejorar la percecion sobre la satisfaccion del cliente.

En cuanto al segundo objetivo especifico de la presente investigacion, se
encontré una correlacion de Rho de Spearman al 0.907, donde se aprecia un
nivel de correlacién positiva muy fuerte, un p-valor de 0.000<0.05, por lo tanto
se acepta la hipétesis alterna, entonces existe relacion significativa entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes de la empresa Etcobell
S.A.C. Villa El Salvador — 2017., dato que se corrobora con Ojeda y Quispe
(2017) en su tesis titulada “Calidad de servicio asociado con la satisfaccion
del cliente en la empresa El Bazar de Charly’s de la ciudad de juliaca — puno
2017”, respecto a la capacidad de respuesta, encontré una correlacion al
0.619 con el coeficiente de Spearman, con un p-valor al 0.000 < 0.05 como
resultado probd que existe una asociacion fuerte, positiva y directa entre la

dimension capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente.

Como resultado, que si existe relacién positiva muy fuerte entre la capacidad
de respuesta y satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell, lo cual indica
mientras mejore la percepcion sobre la capacidad de respuesta también va

mejorar la percecion sobre la satisfaccion del cliente.

En cuanto al tercer objetivo especifico de la presente investigacion, se
encontré una correlacion de Rho de Spearman al 0.786, donde se aprecia un
nivel de correlacion positiva considerable, un p-valor de 0.000<0.05, por lo
tanto se acepta la hipotesis alterna, entonces existe relacion significativa entre
la empatia y la satisfaccion de los clientes de la empresa Etcobell S.A.C. Villa

El Salvador — 2017., dato que se compara con Ojeda y Quispe (2017) en su
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tesis titulada “Calidad de servicio asociado con la satisfaccion del cliente en la
empresa El Bazar de Charly’s de la ciudad de juliaca — puno 2017”, respecto
a la empatia, encontr6 una correlacion al 0.741 con el coeficiente de
Spearman, con un p-valor al 0.000 < 0.05 como resultado prob6 que existe
una asociacion fuerte, positiva y directa entre la dimension empatia y la

satisfaccion del cliente

Como resultado, que si existe relacion positiva considerable entre la empatia
y satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell, lo cual indica mientras mejore
la percepcion sobre la empatia también va mejorar la percecion sobre la

satisfaccion del cliente.

En cuanto al cuarto objetivo especifico de la presente investigacion, se
encontré una correlacion de Rho de Spearman al 0.771, donde se aprecia un
nivel de correlacion positiva considerable, un p-valor de 0.000<0.05, por lo
tanto se acepta la hipotesis alterna, entonces existe relacién significativa entre
la confiabilidad y la satisfaccion de los clientes de la empresa Etcobell S.A.C.
Villa El Salvador — 2017., dato que se asemeja con Ojeda y Quispe (2017) en
su tesis titulada “Calidad de servicio asociado con la satisfaccion del cliente
en la empresa El Bazar de Charly’s de la ciudad de juliaca — puno 2017”,
respecto a la confiabilidad o fiabilidad, encontré una correlacién al 0.609 con
el coeficiente de Spearman, con un p-valor al 0.000 < 0.05 como resultado
probé gque existe una asociacion altamente significativa y directa entre la

dimensién fiabilidad y la satisfaccion del cliente.

Como resultado, que si existe relacion positiva considerable entre la
confiabilidad y satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell, lo cual indica
mientras mejore la percepcion sobre la confiabilidad también va mejorar la

percecion sobre la satisfaccion del cliente.

5.2 Conclusiones
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5.3

El presente trabajo de investigacion se concluye como resultado sobre el
objetivo general, se encontré una correlacion al 0.870 con el coeficiente de
Rho de Spearman, con un p-valor al 0.000<0.05, por lo tanto se concluye que
si existe relacion significativa considerable entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador — 2017.

En relacion al primer objetivo especifico, se encontré una correlacion al 0.659
con el coeficiente de Rho de Spearman, con un p-valor al 0.000<0.05, por lo
tanto se concluye que si existe relacion significativa media entre los elementos
tangibles y la satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador — 2017.

En relacion al segundo objetivo especifico, se encontré una correlacién al
0.907 con el coeficiente de Rho de Spearman, con un p-valor al 0.000<0.05,
por lo tanto se concluye que si existe relacion significativa muy fuerte entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccién del cliente en la empresa Etcobell
S.A.C. Villa El Salvador — 2017.

En relacion al tercer objetivo especifico, se encontr6é una correlacion al 0.786
con el coeficiente de Rho de Spearman, con un p-valor al 0.000<0.05, por lo
tanto se concluye que si existe relacién significativa considerable entre la
empatia y la satisfaccion del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador — 2017.

En relacion al cuarto objetivo especifico, se encontro una correlacion al 0.771
con el coeficiente de Rho de Spearman, con un p-valor al 0.000<0.05, por lo
tanto se concluye que si existe relacion significativa considerable entre la
empatia y la satisfaccién del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador — 2017.

Recomendaciones

En este presente trabajo, se sugiere al gerente general implementar un plan
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de mejora continua, donde dicho plan ademéas de servir de base para la
deteccion de mejoras, permitird el control y seguimiento de las diferentes
acciones a desarrollar, asi como la incorporacion de acciones correctoras ante

posibles contingencias no previstas.

Se recomienda al gerente general mejorar los aspectos tangibles a través de
la ampliacion de espacios de atencién al cliente, cambiar con equipos
modernos para la atencion y materiales con disefios atractivos para el cliente,
al mismo tiempo de debe mejorar la dindmica de atencién al cliente, porque

exigen confiabilidad.

Se sugiere al area de recursos humanos matener y reforzar la capacidad de
respuesta mediante la optimizacibn de tiempos en cada proceso,
adicionalmente se sugiere implementar un plan de capacitacion dinamica a
los colaboradores, sobre atencion y servicio al cliente que sera a cargo de un

coach experto en la materia, donde toda la organizacién se sume a ello.

Se recomienda al area de recursos humanos que el servicio brindado no sélo
sea mecanizado con fines de conseguir mayor rentabilidad sino que también
se ofrezca un buen trato hacia los clientes, pues al mejorar el servicio que
brinda la empresa permitira conseguir un mejor nivel de satisfaccion del cliente

y competitividad en el mercado.

Se sugiere al area de recursos humanos debe desarrollar la calidad de servicio
a traves de motivacién a los colaboradores para mejorar su actud empatica
hacia los clientes, donde ellos pueden tomar ciertas decisiones y aportar ideas
en el flujo de atencion al cliente, demostrandoles que se valora su opinion y
que su trabajo es importante para lograr los objetivos de la organizacion y la

satisfaccion total del cliente.

77



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS



Libros

Bernal, C. A. (2010). Metodologia de la investigacion (32 ed.). Colombia:

Pearson.

Hernandez, R. Hernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la
Investigacion (62 ed.). Colombia: McGraw-Hill

Horovitz, J. (1993). La Calidad del servicio. Madrid: McGraw-Hill.

Israel, G. (2011). Calidad en la Gestion de Servicios. Venezuela: Fondo

editorial Biblioteca Universidad Rafael Urdaneta.

Kotler, P. y Keller K. (2006). Direccion de Marketing (122 ed.). México: Pearson

Kotler, P. y Keller K. (2012). Direccion de Marketing (142 ed.). México:

Pearson.

Lamb Ch., J. Hairy C. Mc Daniel (2006). Marketing (82 ed.). Bogota, Colombia:

Thomson.

Lira, M. (2009). Técnicas para perfeccionar la actitud en el servicio a clientes.

México: Person

Philip, K. (2016). Direccion de Mercadotecnia (82 ed.). México: Pearson.

Robbins, S., y Coulter, M., (2005). Administracion. México: Pearson.

Tigani, D. (2006). Excelencia en Servicio. Argentina: Editorial Dunken.

Tschohl, J. (2011). Servicio al Cliente: El arma secreta de la empresa que

alcanza la excelencia (82 ed.). USA: Best Sellers Publishing.

Tesis



Alvarez, L. G. M. (2012). Satisfaccion de los clientes y usuarios con el servicio
ofrecido en redes de supermercados gubernamentales (Tesis de
maestria). Recuperado de https://bit.ly/2bREQik

Coronel, C. S. (2016). Calidad de servicio y grado se satisfaccion del cliente
en el restaurante Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza (Tesis
de pregrado). Recuperado de https://bit.ly/2NECxId

Cérdoba, J. E. (2014). Evaluacion de la calidad percibida del servicio en los
centros asistenciales del departamento del chocd (Tesis de

maestria). Recuperado de https://bit.ly/2mIkQpv

Garfias, M. Y. (2016). Calidad de servicio y su relacién con la satisfaccion del
cliente de la empresa Electro Sur Este S.A.A. de la provincia de
Andahuaylas (Tesis de pregrado). Recuperado de
https://bit.ly/2Lng13s

Gonzales, Y. T. (2015). Calidad de servicio y la relacién con la satisfaccion del
cliente de STARBUCKS COFFEE del distrito Santa Anita (Tesis de
pregrado). Recuperado de https://bit.ly/2v39EYI

Ojeda, L. Y y Quispe, V. C. (2017). Calidad de servicio asociado con la
satisfaccion del cliente en la empresa El bazar de Charly’s de la
cuidad de Juliaca (Tesis de pregrado). Recuperado de
https://bit.ly/2LkfWhh

Olaya, J. F. (2017). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en Montalvo
Saldn & Spa del Mall Aventura en el distrito de Santa Anita (Tesis de
pregrado). Recuperado de https://bit.ly/2A5SMAOF

Peltroche, E. D. (2016). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la
Empresa R&S Distribuidores S.A.C (Tesis de pregrado).
Recuperado de https://bit.ly/2NJ6Mri

Reyes, S. P. (2014). Calidad del servicio para aumentar la satisfaccion del



cliente de la asociacion Share sede Huehuetenango (Tesis de
pregrado). Recuperado de https://bit.ly/2KB4HQ)j

Velarde, C. W. y Medina, D. J. (2016). Calidad de servicio y la relacién con la
satisfaccion de los clientes del centro de aplicacion Productos Union,
del destrito de Lurigancho (Tesis de pregrado). Recuperado de
https://bit.ly/2A7TFAAN

Diarios y Revistas

Alefiar, M. (22 de abril de 2016). Burger King abre sus puertas en el Parque
Comercial de Vicar. Teleprensa. Recuperado de
https://bit.ly/2N6rwtz

Caldera, E., Pirela, J., y Ortega, E. (2011). Dimensiones para el estudio de la
calidad de servicios en bibliotecas univeritarias. Universidad
Complutense de Madrid, 34, 333-347. Recuperado de
https://bit.ly/2KwrqJP

Oyarzun, P. (28 de abril de 2016). Entel recibe premio por Experiencia de
Cliente en Iberoamérica por cuarto afio consecutivo. Diario

Transmedia. Recuperado de https://bit.ly/2KvOQRo

Rincdn, H. (11 de abril de 2016). La satisfaccion del cliente prioridad del nuevo
presidente de Avianca. Carol radio. Recuperado de
https://bit.ly/2IKU205

Silva, J.M. (2002). ¢/Qué es eso de la ética professional? Contaduria y
Administracion. Universidad Nacional Autbnoma de México, 205, 5-
11. Recuperado de https://bit.ly/2MtNOFO

Tassano, H. (11 de marzo de 2015). Descubre a las empresas premiadas por



su atencion al cliente. Diario EI Comercio. Recuperado de
https://bit.ly/2MwR9CH

Thompson, I. (2006). La satisfaccion del cliente. Promonegocios. Recuperado
de https://bit.ly/2rDzHpV

Torres, E. (26 de 09 de 2015). Especial EMA Las diez empresas mas
admiradas del Perd. Diario Gestion. Recuperado de
https://bit.ly/2MD5625

Valles, J. (05 de mayo de 2016). La calidad en la atencion al cliente guiara a
la recién creada Mesa de la Gastronomia. Diario la razon.
Recuperado de https://bit.ly/2tEQJEA


https://bit.ly/2tEOjEA

ANEXOS



Anexo 1. Reporte turniting final

@ Esseguro | hitps;//ev.tumitin.com/app/carta/es/?lang=es&s=8&o=9703315088w=1074550912&student_user=1

&J) feedback studio Rony BELLIDO  Tesis Final ®@

i g BE=EE==0E
N Autonoma = 12 9%
<

Universidad Auténoma del Pert

. repositorio.uss.edu.pe o,
FACULTAD DE CIENCIAS DE GESTION 1 e & 4% >

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Q repositorioupeuedupe  F % >

3 Entregado aUniversida.. 3 % >

rabajo del estudiante

TESIS

“CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES
DE LA EMPRESA ETCOBELL S.AC. VILLA EL SALVADOR - 2017"

4 T, e

Fuente de Intemef

PARA OBTENER EL TiTULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AUTOR
RONY BELLIDO MORENO

Pagina: 1de 119 Nimero de palabras: 32236 Text-only Report High Resolution i a—e—Q



Anexo 2. Matriz de consistencia

Matriz de consisténcia

Titulo: Calidad de servicio y la satisfaccién del cliente en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general:

¢ Cudl es la relacion entre la calidad
de servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Etcobell S.A.C.
Villa El Salvador - 2017?

Problemas especificos:

¢Cuél es la relacion entre los
elementos tangibles y la satisfaccion
del cliente en de la empresa Etcobell
S.A.C. Villa El Salvador - 20177

¢, Cudl es la relacion entre la empatia
y la satisfaccién del cliente en la
empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador - 2017?

¢Cudl es la relacion entre la
capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en la
empresa Etcobell S.A.C. Villa E

Salvador - 20177

¢Cudl es la relacion entre la
confiabilidad y la satisfaccion del
cliente en la empresa Etcobell S.A.C.
Villa El Salvador - 2017?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en la
empresa Etcobell S.A.C. villa El salvador
- 2017.

Objetivos especificos:

Determinar la relacion entre los
elementos tangibles y la satisfaccion del
cliente en la empresa Etcobell S.A.C.

Villa El Salvador - 2017.

Determinar la relacién entre la empatia y
la satisfaccion del cliente en la empresa
Etcobell S.A.C. Villa El Salvador - 2017.

Determinar la relacién entre la capacidad
de respuesta y la satisfaccion del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador - 2017.

Determinar la relaciébn entre la
confiabilidad y la satisfaccion del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El

Salvador - 2017.

Hipotesis general:

Existe relacion significativa entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Etcobell S.A.C.
Villa El Salvador - 2017.

Hipotesis especificas:

Existe relacion significativa entre los
elementos tangibles y la satisfaccién del
cliente en la empresa Etcobell S.A.C.
Villa El Salvador - 2017.

Existe relacion significativa entre la
empatia y la satisfaccion del cliente en la
empresa Etcobell S.A.C. Villa El Salvador
- 2017.

Existe relacion significativa entre la
capacidad de respuesta y la satisfaccion
del cliente en la empresa Etcobell S.A.C.
Villa El Salvador - 2017.

Existe relacion significativa entre la
confiabilidad y la satisfaccion del cliente
en la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador - 2017.

Variable 1: Calidad de servicio

) . . Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores medicién rangos

Elementos tangibles Empleados 1=Nunca Deficiente
Instalaciones 61-74
Materiales 2=Casi nunca

Capacidad de respuesta Habilidad
Confianza 3=A veces
Cortesia Aceptable

Empatia Comprension 4=Casi siempre 82-94
Necesidades
Atencion 5=Siempre

Confiabilidad Eficiencia Excelente
Eficacia 95-107
Compromiso

Variable 2: Satisfaccién del cliente

Dimensiones Indicadores Er:gg:giodne ergl%e;sy

Rendimiento percibido Desemperfio 1=Nunca Baja
Resultado 59-72
Percepcion 2=Casi nunca

Expectativas Motivacion
Expectativa 3=A veces Regular
Efectividad 85-87

Satisfaccion Satisfecho 4=Casi siempre
Buen trato
Producto 5=Siempre

Profesionalismo Amabilidad Alta
Comunicacion 94-112

Experiencia




Nivel - disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Relacional

Tipo: No experimental

Disefio: Descriptiva - correlacional

Poblacion:

La poblacion a estudiar esta conformada
por todos los clientes de ambos sexos de
la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador — 2017, siendo estos 60
individuos.

Tipo de muestreo:
Muestra censal.

Herndndez (2014), No todas las
investigaciones tienen una muestra, pero
en la mayoria si, cuando se realiza
muestra censal es aquella donde todas
las unidades son consideradas en la
muestra.

Tamafio de muestra:

La muestra del presente estudio consta
de 60 clientes de la empresa Etcobell
S.A.C. que constituyen el universo
clientela.

Variable 1: Calidad de servicio
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para describir la variable calidad de
servicio

Autor: Rony Bellido Moreno

Afio: 2017

Monitoreo: Individual

Ambito de Aplicacion: Clientes de la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador — 2017.

Forma de Administracion: Individual y colectiva

Variable 2: Satisfaccion de los clientes
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para describir la variable satisfacciéon del
cliente

Autor: Rony Bellido Moreno

Afo: 2017

Monitoreo: Individual

Ambito de Aplicacion: Clientes de la empresa Etcobell S.A.C. Villa El
Salvador — 2017.

Forma de Administracién: Individual y colectiva

DESCRIPTIVA:
Andlisis descriptivo de frecuencia por dimensiones y

variables, mediante el uso del programa estadistico IBM
SPSS Statistics 22.

INFERENCIAL:

Pruebas de normalidad en las variables de estudio, mediante
el uso del programa estadistico IBM SPSS Statistics 22.

Se utiliz6 el estadistico de kolmogoroy - Smirnoy.
Descripcion de las correlaciones de las variables en estudio,
mediante el uso del programa estadistico IBM SPSS
Statistics 22.

Se utiliz6 el estadistico de Rho de Spearman.

Descripcion de las correlaciones de la variable satisfaccion
del cliente con las dimensiones de la variable calidad de
servicio, mediante el uso del programa estadistico IBM SPSS

Statistics 22.

Se utiliz6 el estadistico de Rho de Spearman.




Anexo 3. Instrumento sobre calidad de servicio y satisfaccion del cliente

INTRODUCCION: A continuacion le presentamos varias proposiciones, le solicitamos
gue frente a ello exprese su opinidén personal considerando que no existen respuestas
correctas ni incorrectas marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista,
de acuerdo al siguiente cédigo.

1. Nunca 2. Casinunca | 3.A veces 4. Casi 5. Siempre
siempre
PARTE |I: CALIDAD DE SERVICIO
N° Dimensiones / items Puntajes

1[2]3][4 |5

Elementos tangibles

1 El personal de la empresa etcobell le da el saludo de bienvenida.
2 El uniforme y el escritorio del personal estan limpias.
3 Las instalacio_nes_ en general como paredes, salas de espera y oficinas
permanecen limpias.
4 | Se muestra la sala de espera de etcobell un ambiente comodo.
5 La empresa etcobell con qué frecuencia brinda folletos informativos.
6 Los materiales informativos como volantes, libretos son visualmente atractivos.
Capacidad de respuesta
7 Los empleados responden oportunamente las preguntas a los clientes.
8 Los empleados ofrecen un servicio rapido a los clientes.
9 El comportamiento de los empleados transmite confianza a los clientes.
10 | Los asesores cumplen con las promesas al cliente.
11 | Considera que los empleados saben escuchar y atender con gentiliza.
12 | Los empleados atienden con amabilidad y cortesia.
Empatia
13 | Los asesores se ponen en su lugar cuando tiene un problema o dificultad.
14 | La empresa se preocupa por los intereses de los clientes.
15 | Los empleados le ofrecen un servicio adicional hacia su persona.
16 | Los asesores comprenden las necesidades especificas de los clientes.
17 | Siente que los horarios de atencién al cliente son exactos y adecuados.
18 | Cuando se dirigen hacia su persona los asesores le llaman por su nombre.
Confiabilidad
19 | Los empleados de etcobell le informan bien con la verdad.
20 | Existe la utilizacion apropiada de los recursos o materiales de trabajo.
21 | Los empleados realizan bien el servicio a la primera.
22 | Se atienden a tiempo las quejas y reclamos.
23 | Cuando te dicen los empleados tu pedido esta listo para mafana si cumplen.
24 | Considera que el personal estd comprometido en dar un servicio excelente.




PARTE Il: SATISFACCION DEL CLIENTE

No Dimensiones / items Puntajes
1/2]3]4]5
Rendimiento percibido

o5 Percibe en los empleados que practican la responsabilidad de atender a los
clientes.

26 | La atencion telefénica de etcobell es eficiente y destacan en ayudarlo.

27 | Percibe apoyo de los empleados en los servicios que solicita.

28 La empresa realiza reconocimientos y/o descuentos especiales a los mejores
clientes.

29 | Considera que el servicio al cliente ha sido una experiencia positiva.

30 | Tiene alguna impresion con los servicios recibidos anteriormente.

Expectativas

31 | Percibe entusiasmo y motivacion de apoyo en las preguntas que realizas.

32 El personal tiene la iniciativa para afrontar soluciones mas eficaces al conflicto
cuando se presente.

33 | Los canales que usa para comunicarse la empresa son atendidos
eficazmente.

34 | Cuando cada vez acudes a la empresa etcobell agradece su visita.

35 Los empleados les ofrecen opciones y alternativas para adecuarse a sus
necesidades.

36 | El tiempo de espera para ser atendido es sumamente adecuada.

Satisfaccién

37 | Los empleados hacen seguimiento a su solucion de problemas.

3g | Como cliente de etcobell recomienda el servicio a otras personas.

39 | El asesor de servicio brinda un trato personalizado y entendible

40 Existe respeto y tolerancia hacia los clientes durante la permanencia dentro
de la empresa.

41 | Los empleados tienen un profundo conocimiento de sus servicios.

42 | Los servicios en general se adecuan de acuerdo a sus gustos y preferencias.

Profesionalismo
43 | Se le brinda atencién con amabilidad, respetando etnia socio cultural.
44 | Los asesores cultivan los valores y principios de la empresa.
uando prometen los empleados son responsables a la hora de entregar tu

a5 | C d ten | lead bl la horad t t
solicitud.

46 | Los empleados saben servir al cliente y tienen interés por hacerle sentir bien.

47 El asesor tiene conocimiento para hablar con el cliente de los problemas y
reclamos.

ersonal que lo atendié6 muestra que estaba suficientemente preparado.
48 [El I lo atend t tab f t t d




MATRIZ DE VALIDACION
: Lacalidad de servicio y su relacién en la satisfaccién de los clientes de la empresa etcobell en Villa EI Salvador, 2017.

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

Anexo 4. Matriz de validacion por criterios expertos
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Validacion del instrumento_ C ALVOAD e sSceunn
Observaciones (precisar si hay suficiencia): /(7’/) 7 VF7c enee 4

Opinién de aplicabilidad:

Ablicable/[/v Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ..... V AbGUa‘Z ..... ﬁU \LS’EG‘WDC%\\O
DNL:.... [ 83248/,

Especialidad del validador: ~ Tematico 1 Metodologico [ ] Estadistico[ ]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo <

-

—~
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension

T e

Validacion del instrumento_ S ATS FhAecipN DeL  c\ieNYE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): £Exs77¢ (U g/t bnce

Opinién de aplicabilidad:

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

: ) ) ebcnmo 200
Apellidos y nombres-del juez validador. Mg/Lic./Ing.: [/ﬂfﬂélf],eu/ ...... SC‘ ...................... /
oni..[78587Z, |
Especialidad del validador: ~ Tematico M] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

<
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Expefto Informante.

son suficientes para medir la dimension



o o038 F 2
\ \\ \‘ 8)UB|20X8 OIIAJSS UN JEP UB OPIaWO0IdWOD BISa |euosiad |2 anb eJapISUC) g S 3 m & 2 =
3 scts8 g5
) 8885323 28
= Tow =
\ \ X uajdwno 1S eueyew esed ojs1] eisa opipad ny sopeajdwa so| U3DIP 8) Opuend)| w ° W m - 2 W
o gafig2g & a
HHBT 58
\ \\ \\ ‘sowejoa. A sefonb se| odwan e uspudlie 95| m o w.m 5@ W -y
3 =] 5 28<3579 = 0
g8 | 3s%gec2 22
\d \ & esowud | B OIIAJSS |8 UBIq UezZijed) sopes|dwa so7 o 5 m m w 8 3 w. 2 m
s3%8335% 58
g8238 o2
: m Da<®al 30
\ \\ & oleqes) ep Se[eLS)eW O SOSINJ3) SO| 3P epeidosde uoEZINN B] AISIX3 2 ¢ m 302 S o
L Sg0 05 ®a
] gzgfs g2
\ \\ \a PEpISA B] UOD UBIG UBLLIOJUI 8] ||9G0018 8P sopesjdwa so7 3 2 m 13 .m <2
8
® o w W.
13 w9
\ \ \a ‘aiquou ns Jod Uewe|| 9] SaJ0sase SO euosiad ns ewey uabuip 8s opuen)d » W m = 2 s
3 ] aoe o 2
53 R 5®
\ \ -sopenoape A SOeXe oS BlUBIID |e UIUBe 8p SOLEIoY so| anb ajualg] S g B 22
\ ER ) S g
z 39372 =@
\* \ sajuaI| SO| Bp sedljioadse SapepIsadaU Se| uapuaIduiod $8J0SISE SO m e SE&m 25
@ 05803 S3
& 05288 88
x \ \ -euosJad NS BIOBY [BUOKIPE OIDIAJSS UN USJ8JJ0 3| sopes|dwa s 3 w. m 52 = w 3
- 5335 03
o = 5 a - i
\ \a \ "$8)UBI|O SO| 8P Sasassul SO| Jod ednooeid as esaidwa €7 m & g u & m m o
3 283 fase
3 32o 5828
‘pejinolyp © ewa|qoJd un aual} OpUENd 1e6n| ns ua uauod 8s $aJ0sase SO @ ags €S 24
S ° o 259%a
Qa® Qe
3 oo ®aw
\ ‘g1S8)00 A pEpI|IqeWw. Uod uspuale sopeajdwa so o 2 ofb o w. S m
| S BgZo 8505
3 26830 g6
& \ ‘ezinuab uoD Jopusie A Jeyonose uaqes sopeajdwa so| &nb eJapISUCD o “ m. = m ¥ ] w o .m
2sm288 RS
p28cag av
\ \ \ ‘gluaIp |& sesewoid se| Uod UBIdWND SBI0SasE SO (2] o388 88a (8-
x
2 83c<%a a0
) 2 33 5= L¥ ]
\ x x ‘s8UBID SO| B BZUBLUOD B)iusues) sopeajdwe so| ap ojuaiwepodwod |3 § » 3 n w 2 2 W 3
Z5%25 @
583383 Es
©«2853¢ R
\ \ \ -s9)UaI|0 SO & OpIdes OIIAIBS UN USJ3J0 sopeajdwa s07 T ae w. 2@ m -3
R a
N g gggd g8
2 30 cc S
\.. \ \ ‘s@juLl|d SO| B sejunbaid se| sjusweunyodo uapuodsal sopeajdws so07| R ° S ] s mv
- ] =
— 88
1 Q =
\ \ ‘SOAIOBJIE SJUBWIENSIA LUOS SOJBJQ!| 'SBIUEIOA OWOD SOAleULIOJU! SaelIBjew SO 2 w _8r 83
/ g 5348 30
s <gge gs
\ﬁ ‘SOAIJRULIOJUI SO}9||0} BPULIQ BIOUBNJ3Y 9nb U0o |[qo2)e esaIdwa B 2 @ S E & m m S5
LR a o
- s323323 Y
5 *P3a358 5@
\_ \\ g -0pOLLID SJUSIGUIE UN ||9GO0}8 8P BJadsa ap BIeS B BASaNW N 2 8580a3 25
" 4 g B2FEES g5
\ 8 885585 3f
o "3 T ¢
\ \ \ “seidwl| ueosuewsed seudlyo A eiedse ap sejes ‘sepased owod |esouab ua seuoiejeISul SET 2 m. N Q M w .m 3 b
» -0 W . =3 a0
Zgg9e e 33
A Y \m ‘seiduj ugyse |euosied [P OLOYSS |19 A suopun |3 w 8 W m. 2 m ] 5 m
° =
\ 2 3822 x5z
\ \ \a - pIUBAURIQ P OPNIES |8 Bp 8| 1330918 esaidwe e) op |euosied |3 3 S i m. ] m
o D < ]
ON IS ON 1S ON IS ON IS 9 o
© =
avaiv1o VIONVAZ 138 VIONIYIHOD VION3IDIINS 2 N W 2|z g m 5
3181123 = 2
° o m 2
V1S3NdS3 30 swau ¥OAYOION! NOISNIWIQ 21318]518 SWaL 3 2
S3NOIDVANIWOOIY o w |3 >
NOIDOY1ASWAL | 13 B 2 ® o
O/A NOIOVANISEO 0} A ¥OQYDION! 13 A NQISN3WIQ V1 A FNGVRIVA 2 Y M g P
2 z
NOIONTVAS 30 SORM3LRID V1§3NdS3d 30 NOIDdO

‘1102 JOPEAES |3 EHIA US [|9G03 Bsaiduwa e) ap Sajualid Sof 3p UQIOOEJSIES B| U UOIOB|3) NS £ ooiases ap pepljed B :3AIN 3ND OLNIWNULSNI 7130 OAN3LIN
NODVANVA 30 ZINLYW

02 33 Z3aIVA 30 0aVOIJILY3D




Q
3
\ \A \_ opesedaid ajusWBlUBIOYNS BAEISS AN BAASBNL OIPUBIE Of anb jeuossad |3 m 59 g ®
-3 @
@ 2 =32 M
‘ 3 §g850
2 S2o 0y 3
o
\ \ ? sowepa) A Sews|qoid SO| 9p BUBIP |9 UOD Jejqey eJed 0JUBILIIOUOD Sl Josase |3 e gRg g9
. § S
\ ga7j K &n
> Q 2 W. 228 W
\ A uaiq Jnuas apaoey Jod sasejul usudl £ sjuaip e Jines uaqes sopesjdwa so) m m 5'g n M 3
Sooo 2
o f 5 c82§33
8 SZa88%
\ \. pnoljos n sebasjus ap esoy ej e sa|qesuodsal uos sopeajdwa soj uajawoud opuend Q. W M 385 m
S 328bg0
£35-%
c®a
\ esasdwa e) ap soidiouud A SBIO[EA SO| UBANIND S8J0S8SE SO} W g ] w m e
\ & §83335
' = L ]
. b = cgoas
\ \ ‘|RAN)ND OID0S BIU}R OP pep uoo epuuq 8| 8S; g b By
o
w‘ =
\A \ seruaseaid A sojsnb sns e OpJande ap UeNdape as jeseuab ue somIAIeS SO o 28 n
\ g 3o
\, g sogq
ac o
\ \_ ‘SOIAJBS SNS 9P OJUBILIOOUOD Opunjoid un UaUBN sopeajdwa s07; m. °2 8
-3
. 5§23
39 8o
\ \a ‘esaidwe e| op 0USp BoUBUEULAA €| BJUBINP SBIUSIO SO| BIBY BIOUBISI0} £ ojadsas esix3 @ 8802
A g G3ga
= agza
= 2533
Q o
\ \ ejqipusiua A opezijeuossad Ojes) Un BpULQ OIIAISS P JOSSE |3 m 2225
8T
%32
\ \ \ ‘seuossad SBJO B ODIAIS |9 BPUBILIODS) [12GO9J3 8p Sjusiio oWo) o m Mv m
A & 508
d - Z2a@
, / g 1Y
\ \ \ -sews|qoid 8p UOINIOS NS € OjuBIWINGaS UsdeY sopeajdwa so m. % eg
i
g
\ \. ‘ependape SJUSWELINS SB OPIpURe Jas eJed esedse ap odwai |3 ..-ﬂ 2
e 8
\ < 23
\ \ \ / ‘SOpepISadau SNs B 8sJendape esed seanewsye A seuoindo uadalo $8| sopeajdwa so7’ m w w
; o m 3ol
\_ \ eySIA ns 90apesBe |[oqoo)e esaidwa ef & SIPNOE ZOA BPED OPUBND) X 383
\ 3 35 m
Q So 8
; = -3
\ \ \ ‘g)UBLIZEOYS SOPIPUB)E UOS esasdwa e 8sJe0IUNWOO esed esn anb ssjeued so = m g s
o "S-
\A. \ \. -a)uesaid S OPUEND OJOIJUOD B SSOBIYS SEW SBUOKN|OS JEJUOLE esed eAneIUl | Bua [euosiad (3| M o R
» = Q%
\ H °a
\ \ \ ‘sezjiea) anb sejunbeid se ue okode ap ugeAoWw A owseISNUS 8qIJad my m
@
]
\ \ \ ‘9)USLIOLBIUE SOPIQID8) SOIAIBS SO} U0D LoIsaIdw! eunbje aual| 2 o o
o
\ 8 g8 2
3 g8
x \ \ ‘ealisod erouauadxa BUN OPIS Y BJUSI |8 OIAJSS |8 anb esepISU0Y & 38 5
=] o
3253
88-eaes
i a
\. \ ‘sajuaip sasofew so| e safead ) o/k ILIDOUCOS) BZIjed) dwa e W s W m m w.
] 55033
& °gaoB%
A o © 285230
\_ A \ eJ101j0s @nb SOIIAJSS SO| UB SC so| ap okode aqiosad 2 28835
5000® 0
gog>g
o “gsesg
\a \ ‘opepnie Ua UEOE|SEP A BUBIOYS S (12GOS BP BIIUOJBI) UQIDUBIE ET) 2 gage
\ \» ® $85
.M 8w
\ \_ \ ‘se|uBIP SO| € Jopuale op dsas e ueopoesd anb s¢ sojueagiad| 5, iR
° 4

uejue) s anb seAneioedxa se| eucd

SUOD OWOoD eUOsJad eun ue esausb as anb uodsdsp 0 Jeoe|d ep SOJUBIWNUSS 8P OJUNIUOD |2 S8 UQKJEJSIES BT

(opeynsas 0) ojonpoud un 8p osn |8 us opiqiosed Jojen |8 Jesedwod ep Brusndd

JLN3IT1D 130 NQIDOVHSILYS




Validacién del instrumento Chuvas e SERVI@O.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):___ P2y  SufFiciemaens

Opinién de aplicabilidad:

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

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

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension

Validacion del instrumento Sariegacaoe e Cueste
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay  SufFieenNdA.

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [<] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: . 2% L5 AVAREEER, O s

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégicoj)(] Estadistico[ ]

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo M
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 5
conciso, exacto y directo

{7
/ L -
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fir /ZIE perto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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Validacién del instrumento_ Cokdad  de  Suiwo
Observaciones (precisar si hay suficiencia): g A {A&Q /K ‘,\J lelewefon

Opinién de aplicabilidad:

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: IA%—V\(‘L\DZ\’HF\OW(;UKKLQ
pnE. QAR 2L 00, ... | '

Especialidad del validador:  Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico [ )4

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

T -

Validacion del instrumento 60’“\"3(@&((&0\/\ Ael ' di@vv\—e :

Observaciones (precisar si hay suficiencia): E X ‘.Ag ¢ '/& fciccte
Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [p4] Aplicable después de corregir[ 1] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. MglLic./Ing.: . .. abi\bee Mo Eboxes. iles
pNi. Q.03 e

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

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién




Anexo 5. Consentimiento de la empresa

,,,,,,, ETCOBELL S.A.C Cz;r&i;l\:’l:::.Mz. A Lote. 9-J Urb. La Concordia

Telf.: 5706489 RPC: 998324834 RPC: 964258144

&WW W Correo: etco_bellido@yahoo.com

_____.—-——-—-—__—-“

LA EMPRESA DE TRANSPORTE Y CONSTRUCCIONES BELLIDO S.A.C.,
identificado con RUC N° 20534262800, representado por el Gerente General,
Don. ZOSIMO BELLIDO PRADO, Identificado con DNI N° 09997704.

Que, el Sr. Rony Bellido Moreno, Identificado con DNI N° 74388436, ha
realizado su trabajo de investigacién que lleva por titulo “Calidad de Servicio y
su relacion en la satisfaccion de los clientes en la empresa Etcobell S.A.C. Villa
el Salvador — 2017”, en la empresa de transporte y construcciones Bellido
S.A.C,, realizando las encuestas correspondientes al tema de estudio, en la
presente fecha.

Se expide la presente a solicitud del interesado, para los fines que crea
conveniente.

Lima, 08 de junio del 2018

N www.transportesbellido.com ——
n




Anexo 6. Matriz de datos de excel

Variable calidad de servicio

ID P1L P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40
41

42



43

44
45

46

47

48
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60



Variable satisfaccion del cliente

V25 V26 V27 V28 V29 V30 V31 V32 V33 V34 V35 V36 V37 V38 V39 V40 V4l V42 V43 V44 V45 V46 V47 V48






Prueba piloto de la variable calidad de servicio

ID P1 P2 P3 P4 P5 P6 EleTan ET P7 P8 P9 P10 P11 P12 CapResp CDR P13 P14 P15 P16 P17 P18 Emp EMP P19 P20 P21 P22 P23 P24 Conf CONF CaliSer CDS

74
105

21

19
29
22
20
19
24
29
25
25
25
25
21

28
26
26
23
28
25
24
22
19
23
25
21

93

88
86
101

99
94
84
89
90
83

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

84
87

23
24
25
25
18
28
26
23
25
26
24
15
22
13

21

92

27
25
20
25
22
23
23
25
20
20
22
17

91

68
100

92

90
88
92

22
23

84
74
86
61

24
25
26
27
28
29
30

64
68
97
112

16
15
25

14
17
26
29

30



Prueba piloto de la variable satisfaccion del cliente

V25 V26 V27 V28 V29 V30 NivSat NDS V31 V32 V33 V34 V35 V36 RendPer RP V37 V38 V39 V40 V41 V42 Exp EXP V43 V44 V45 V46 V47 VA8 Trato BT SatisClien SDC

70
105
87
88
82

19
28
23
26
21

19
29
22
20
19
24
29
25
25
25
25
21

99
97

27
24
24

94
78
87

19
18
22
24

88
81

80
85

19
20
25
25

23
24
25
25
18
28
26
23
25
26
24
15
22
13

88
91

66
102
92

19
26
22
23
22
22
22

90
86
86
88
72
86
59
64
66
97

19
22

16
16
14
25

14
17
26
29

112

30



Base transformada de la variable calidad de servicio

g ET P7 P8 P9 P10 P11 P12 Cap_Resp CR P13 P14 P15 P16 P17 P18 Emp EMP P19 P20 P21 P22 P23 P24 Confiab CONF Calid CALID

14

25

ID P1 P2 P3 P4 P5 P6 Elem_Tan

75
110

21

1 1 2 5

3 4 55

1 3 3 41 2 1

28
26
26
23
28
25
24
22

5

2 55 45 2 4
3 55 5 2 4 4
4 55 5 4 3 3
5 5 4 5 4 3 2
6 4 3 4 5 5 2

99
97
88
103
102

3 3 4 4
31 2 3
2 2 3 3
2 2 4 4
2 5 5 5
3 4 5 4
2 1 5 4
3 4 4 3
2 3 5 3
2 3 5 2
2 3 4 3
2 4 4 4
2 3 5 2
2 2 5 5
1 2 2 2

3 4 5 4

25
25
23
23
23

7 4 3 4 3 5 4
8 4 4 5 4 5 4
9 5 2 3 4 5 2
10 3 5 3 4 5 4
1 4 5 5 3 3 1
12 4 3 3 2 5 3

135 4 5 2 3 2

99
90

87

26
21

19
23
25
21

24
21

92

4
3
5
4

91

20
21

86

86
101

21

20
22
21

14 4 3 4 3 3 3
15 5 3 4 3 5 2
16 4 2 5 4 4 2

17 3 3 1 2 2 3

27
25
20
25
22
23
23
25
20
20
22

96
72
102

14
24
22
24
20
21

5
5
5
5

18 3 5 5 4 4 3
19 3 4 4 4 5 2

204 4 5 4 4 3

92

2 4 4 4

3 4 3 3

93

91

2 4 5 4

21 3 3 4 3 4 3
22 5 4 2 2 4 4
23 3 5 4 4 4 3

24 3 3 4 1 5 5

97
87

2 2 4 5
2 3 4 4

2 4 3 3

23

76
84

3

21

1 3 4 4
1 1 2 4
1 2 3 2
1 3 2 3
3 3 4 4

3 4 55

18
17
17
17
24
27

25 4 4 1 3 4 2

64
63

17
16
15
25
30

26 5 2 2 3 3 2

27 1 4 4 1 2 5

28 2 3

64
99
113

5
5
2

1 4 2 5

29 5 4 5 4 3 3
305 55 5 4 3



98
81

25
21

2 5 3 5
2 4 2 4

21

314 3 4 3 5 2

4
3
5
4

20
20
21

324 3 4 3 3 3

91

25

2 3 5 2

33 4 3 3 2 5 3

86

21

2 3 4 3
2 4 4 4
2 3 5 2
2 2 5 5
1 2 2 2

3 4 5 4

35 4 5 2 3 2

86
101

21

20
22
21

35 4 3 4 3 3 3

27
25
20
25
22
23
23
25
20
20
22

36 5 3 4 3 5 2
37. 4 2 5 4 4 2

383 3 1 2 2 3

96
72
102

14
24
22
24
20
21

5
5
5
5

39 3 5 5 4 4 3

40 3 4 4 4 5 2

92

2 4 4 4

3 4 3 3

93

41 4 4 5 4 4 3

91

2 4 5 4

42 3 3 4 3 4 3
43 5 4 2 2 4 4

97

2 2 4 5
2 3 4 4

2 4 3 3

87

5
3
3

23
21

4 3 5 4 4 4 3

45 3 3 4 1 5 5

76
84
64
63

1 3 4 4
1 1 2 4
1 2 3 2
1 3 2 3
3 3 4 4

2 4 5 4

18
17
17
17
24
20
21

46 4 4 1 3 4 2

17
16
15
25
23
25
20
20
22

47 5 2 2 3 3 2

48 1 4 4 1 2 5

64
99
90
94
89

49 2 3 1 4 2 5

50 5 4 5 4 3 3

5

51 3 3 4 3 4 3
525 4 2 2 4 4
53 3 5 4 4 4 3

54 3 3 4 1 5 5

2 2 4 5
2 3 4 4

2 4 3 3

5
3
3

23
21

75
84
63

1 3 4 4
1 1 2 4
1 2 3 2
1 3 2 3
3 3 4 4

3 45 5

18
17
17
17
24
27

55 4 4 1 3 4 2

17
16
15
25
30

56 5 2 2 3 3 2

63

571 4 4 1 2 5

63
100
116

58 2 3 1 4 2 5

5 5 4 5 4 3 3

5

60 5 5 5 5 4 3



Base transformada de la variable satisfaccion del cliente

SAT-

Sat-
Clien CLIEN

V4 V4 V4 V4 V4 V4 Pr PRO

SATI

R V3 Vv3 V3 V3 V3 V3 Expe EXPE V3 V3 V3 V4 V4 V4 Sati

V2 V2 V2 V2 V2 V3

F

of

SF

sf

CcT

ct

77
109
87
83

19
28
23
26
21

20
23
20

17
21

80
101
104

93

27
24
24
19
18
22
24

26
22

19
16
21

85

89
93

21

83

17
19
22

84
90
93

19
20
25
25

18
20

95

71

19
26
22
23
22
22
22

16
23
22
20
20
20

105
96
89
92
94
87

17
18
24

67

19
22

90
56
61

16
16
14
25

14
17
19
22

67
98



109
102
85
83

30
24
20
24
19
20
25

24
22
22

17
19
22

84
90
93

18
20

95

25

71

19
26
22
23
22
22
22

16
23
22
20
20
20

105
96
89
92
94
87
67
90
56
61

17
18
24

19
22

16
16
14
25
20
20

14
17
19
22
25
26
24

67

98
84
84
83

17
18
24

71

15
22

88
57

65

14
17
19
22
26

13
14
17
26
29

71

94
108



Diccionario de Datos

Valor Etigueta
1 Nunca
2 Casi Nunca
3 A veces
P1 hasta P24
4 Casi Siempre

Siempre
Nunca
Casi Nunca
A veces

V25 hasta V48 s
Casi Siempre

ga A W N BFP O

Siempre

=

Deficiente
Aceptable

Calidad de Servicio
Excelente

Deficiente
Aceptable

Elementos Tangibles
Excelente

Deficiente
Capacidad de 2 Aceptable
Respuesta 3 Excelente

Deficiente
Aceptable

Empatia
Excelente

Deficiente

L Aceptable
Confiabilidad
Excelente

1 Bajo
Satisfaccion del Cliente 2 Regular

3 Alta




