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RESUMEN

Las nuevas tendencias en calidad de servicio han evolucionado a medida que el hombre requiere
satisfacer de nuevas necesidades. Para la tienda de bicicletas Trek, significa un reto captar y liderar
el mercado peruano, es por ello que se formula la interrogante: ¢Cémo se relacion la calidad de
servicio y la satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima - 2017?

El objetivo de la investigacion es: Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

El disefio de investigacion es descriptiva — correlacional de corte transversal y de tipo no
experimental. La muestra estuvo conformada por 60 clientes que son compradores frecuentes de la
tienda de bicicletas Trek y como instrumento de recoleccion de informacion se elaboré una encuesta
de 39 preguntas. Se determind que se hallé una correlacién alta entre las variables: “Calidad de
servicio” y “Satisfaccion al cliente”, para los clientes de la tienda de bicicletas Trek. Mediante el
andlisis estadistico de Rho Pearson al 0.819, el cual indica que, a mayor calidad de servicio mayor
serd la satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas Trek. Por lo tanto se toma la decision de
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, la cual menciona que: existe relacion
significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccién al cliente en la tienda de bicicletas Trek,
Lima — 2017, y determina que a mayor calidad de servicio, mayor sera el satisfaccion al cliente en
los clientes de la tienda de bicicletas Trek. Se demuestra que la calidad de servicio es un valor

altamente significativo y determinante para la medicién de la satisfaccion de los clientes.

Palabras clave: Calidad de servicio y satisfaccion al cliente.



ABSTRACT

New trends in service quality have evolved as man needs to meet new needs. For the Trek bike
store, itis a challenge to capture and lead the Peruvian market, that is why the formula is the question:
How the quality of service is related to customer satisfaction in the Trek bicycle shop, Lima - 20177
The objective of the research is to: Determine the relationship that exists between the quality of
service and customer satisfaction in the bike shop Trek, Lima - 2017.

The research design is descriptive - correlational cross section and non experimental type. The
sample consisted of 60 customers looking for buyers from the bike shop. Trek and as a tool for
gathering information, a survey of 39 questions was developed. It was determined that a correlation
was found between the variables: "Quality of service" and "Customer satisfaction”, for customers of
the Trek bike shop. By means of the statistical analysis of Rho Pearson to 0.819, which indicates
that, a mayor of the municipal service quality has the satisfaction to the client in the store of Trek
bicycles. Therefore, you can make the decision to reject the null hypothesis and accept the alternative
hypothesis, which states that: there is a significant relationship between quality of service and
customer satisfaction in the Trek bike store, Lima - 2017, and determines that a mayor quality of
service, mayor is the client to the customer in the Trek bike store customers. It is demonstrated that
the quality of service is a highly significant and determining value for the measurement of the
satisfaction of the clients.

Keywords: Quality of service and customer satisfaction.
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INTRODUCCION

El tema de la presente tesis es: “Calidad de servicio y satisfaccién al cliente de la
tienda de bcicletas Trek, Lima — 2017”. En cuanto a la situacién problematica del
estudio de la investigacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion al cliente; se
menciona la importancia de la calidad que se le da a un producto o0 servicio que
por lo general no se le brinda un debido interés en las organizaciones, ello conlleva
a una buena relacion entre cliente — empresa, lo que significaria mayor satisfaccion
en los clientes; el no tener en cuenta estos dos factores de importancia se podria
ver afectado la viabilidad de la empresa.

El problema general es: ¢ Como se relaciona la calidad de servicio y la satisfaccion

al cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima - 20177

El objetivo de la investigacion es: Determinar la relacién que existe entre la calidad
de servicio y la satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima
—2017.

Los resultados de la investigacion confirman las hipotesis que han sido planteadas
en el trabajo; si existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente, entonces se determina que a mayor calidad de servicio,

mayor sera el satisfacciéon al cliente en los clientes de la tienda de bicicletas Trek,

Lima — 2017.

El desarrollo integral de la investigacion consta en 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 problematica, justificacion e importancia de la investigacion, objetivos y

limitaciones.

En el capitulo Il, corresponde al marco tedrico que abarca: antecedentes y
definicion conceptual de la terminologia empleada.



En el capitulo Ill, corresponde al marco metodolégico que corresponde al tipo y
disefio de investigacion, poblacibn y muestra, hipétesis, variables -
operacionalizacion, métodos y técnicas de investigacion, descripcion de los
instrumentos utilizados, analisis estadistico e interpretaciéon de los datos del

trabajo.

En el capitulo 1V, se demuestra el analisis e interpretacion de resultados como:

procesamientos-analisis de los resultados y contrastes de las hipotesis.

En el capitulo V, comprende a las conclusiones y recomendaciones como:

discusién de los resultados, conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, las referencias bibliogréaficas utilizadas, han facilitado al desarrollo y a

la recoleccién de los datos para la presente investigacion y anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica

Las nuevas tendencias en calidad de servicio han evolucionado a medida que el
hombre requiere satisfacer de nuevas necesidades. Hoy en dia la satisfaccion al
cliente se esta convirtiendo en una herramienta principal dentro de los sectores
de la industria, las empresas se ven en la necesidad de implementar nuevos
procesos administrativos basados en una mayor capacidad de respuesta que
permitird evaluar y analizar al cliente su experiencia con el producto, muchas de
estas empresas ya no solo estan dispuestas a crear productos, si no marcas,
una identidad propia y exclusiva que a largo plazo les asegure el éxito en el

mercado.

La satisfaccién se da como resultado de la calidad del servicio que una empresa
brinda al cliente, mediante un producto o un servicio, el cliente mide el grado de
satisfaccion que genera su experiencia en él, es por ello que se le atribuye cierto
rango de interés dentro de la organizacion. Cada empresa tiene un panorama
diferente en cuanto al servicio que brinda, en muchos casos estos resultan ser

estrategias de cambio para ellos.

A nivel mundial, el servicio al cliente es diferente en cada pais debido a que no
todos poseen una misma cultura, las empresas suelen apegarse a estas
diferentes costumbres es por ello que no todas poseen una rentabilidad similar.
Hablamos de competencias con otras economias orientadas hacia la calidad, un
claro ejemplo es Japon, durante el siglo XX, muchas compafias japonesas
tenian un especial interés en que su reputaciéon cambiara a los ojos de Estados
Unidos, pues estos consideraban que los productos fabricados en Japon eran de
baja calidad. Se elaboraron procesos para medir la satisfaccion del cliente y para
evaluar la calidad de los productos, una vez hecho esto se incorporo todo tipo de
informacion relativa a las preferencias del consumidor a la hora de tomar
decisiones, y aunque la calidad de los productos estadounidenses aumentaba,

la tasa de mejora de los productos japoneses tomaba mas ventaja.

En el Peru la situacion aun parece estar sobrellevandose, diversos sectores en

nuestro pais son las que mas atencion requieren en cuanto a la mejora de la



calidad de servicio. Segun Luis Garcia Tello, catedratico de Administracion de
Servicios de la Universidad de Piura, en una entrevista realizada por el diario
Gestion (2014), indica que el sector servicios generd 65 mil millones de soles de
los 111 mil millones de soles del PBI acumulado entre el 2002 y el 2012. Y casi
60 de cada 100 empleados trabaja en una empresa del referido sector. En los
ultimos afios el sector servicio ha ido evolucionando a medida que mas empresas
extranjeras ingresan a nuestro pais, un modelo claro son la empresas de
telecomunicaciones y otros servicios de informacion que aumenté en 9,26% del
PBI en el 2017 segun el INEI, otro ejemplo es el sector comercio que crecio en
1,37% del PBI en el 2017 segun el INEI, dentro de ella se destacan la venta y
reparacion de vehiculos, la venta al por mayor y la venta al por menor. Cada vez
mas las empresas extranjeras son las que estan apostando mas por invertir en
nuestro pais, sin embargo, muchas veces estas cifras no se ven reflejadas en las

expectativas del consumidor.

En el panorama nacional, el principal problema es la falta gestion e
implementacion de nuevos procesos que evallen la satisfaccién del consumidor,
nuevas estrategias que logren superar y mejorar las expectativas del publico. Sin
embargo hay un crecimiento significativo en cuanto a empresas peruanas,
principalmente situadas en provincias, que toman con herramienta principal de
crecimiento a la satisfaccion, un ejemplo importante es el caso de la empresa
Electronorte, ubicada en la regién Lambayeque, recientemente premiada en un
concurso patrocinado por el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi) 2015, Premio: “Primero,
los clientes”, por su modelo en atencion de reclamos, basada en un modelo

automatizado, ganando tiempo y logrando una mejor atencién al cliente.

Para la tienda de bicicletas Trek ubicada en el distrito de San Isidro, sucursal de
Deportes Sparta (Chile), la realidad a la que se enfrentan es muy distinta a la ya
acostumbrada originalmente, y aunque sus ventas han crecido un 5% en los
ultimos 3 afios, su meta principal es superar a sus competidores en un mercado

ya posicionado por tiendas como Monark y Specialized.


http://gestion.pe/noticias-de-universidad-piura-2562?href=nota_tag
http://elcomercio.pe/noticias/indecopi-36456?ref=nota_economia&amp;ft=contenido
http://elcomercio.pe/noticias/indecopi-36456?ref=nota_economia&amp;ft=contenido
http://elcomercio.pe/noticias/indecopi-36456?ref=nota_economia&amp;ft=contenido

Para contextualizar mejor el escenario de Trek en nuestro pais, debemos saber
gue las importaciones de bicicletas han crecido en unos 10 millones de dolares
anuales en el 2004 y en cifras se estima que se vende un aproximado de 125,000
bicicletas por afio (Comex Peru). Para Trek, un valor significativo resulta ser el
servicio al cliente que ofrecen, se rigen en un modelo de servicio basado
principalmente en la satisfaccion, para ello, Deportes Sparta envia a sus
colaboradores a Chile a capacitaciones para fortalecer los vinculos que existen
entre colaborador y cliente, sin embargo, en el primer semestre del 2016, el area
de ventas que esta a cargo del jefe de tienda, presento diversas quejas por partes
de los clientes como: demora en la atencion, falta de disposicion por los
vendedores, desorden en la distribucién de los productos, etc. Tomando en
cuenta los casos mencionados se evidenciaron, que los clientes se encuentran
un tanto insatisfechos con el servicio que reciben, ya sea por el personal o por la
percepcion del ambiente de la empresa (infraestructuras y/o procedimientos).
Ante la problematica planteada, se realiza la presente investigacion que tiene por
objetivo determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas Trek, durante el afio 2017, y como
resultado se encontrara informacién importante, que permitira a la gerencia tomar

decisiones especificas para atender las deficiencias presentadas por los clientes.



Problema general

¢, Como se relaciona la calidad de servicio y la satisfaccion al cliente en la tienda de
bicicletas Trek, Lima - 20177

Problemas especificos

¢, Como se relaciona la calidad de servicio y la fidelizacidén en la tienda de bicicletas
Trek, Lima - 2017?

¢, Como se relaciona la calidad de servicio y el rendimiento percibido del cliente en

la tienda de bicicletas Trek, Lima - 20177

¢,Como se relaciona la calidad de servicio y los niveles de satisfaccion de los

clientes en la tienda de bicicletas Trek, Lima - 2017?

¢, Como se relaciona la calidad de servicio y las expectativas del cliente en la tienda
de bicicletas Trek, Lima - 2017?



1.2. Justificacidén e importancia de lainvestigacion

La siguiente investigacion fue justificada por las siguientes razones:

- En el aspecto tedrico, esta investigacion permitio identificar la relacion entre
la calidad de servicio y la satisfaccion a los clientes, utilizando como
herramienta de medicion la encuesta, teniendo en cuenta ciertos aspectos que
permitirdn medir la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion a los
clientes, de esta manera se podra corregir puntos criticos de acuerdo a los
resultados. Este analisis sera efectuado en la tienda de bicicletas Trek, Lima-
2017.

- En el aspecto practico, la presente investigacion nos permiti6 conocer las
expectativas, percepciones y el grado de satisfaccion del cliente de la tienda
Trek, la cual es consiente del valor que posee la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente para la empresa, sin embargo, resulta de mucho valor
que todos los colaboradores estén comprometidos con brindar el mejor
desempeiio para el beneficio de la empresa y de la comunidad.

- En el aspecto metodolégico, siendo una investigacion de tipo no
experimental y de disefio descriptivo correlacional, los resultados se
obtendran en base a la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente de la tienda de bicicletas Trek, ademas se tomaran
como colaboradores de estudio a los clientes de la tienda de bicicletas Trek.
El instrumento principal para la obtencién de datos, estuvo disefiado

mediante encuestas a los clientes de la tienda de bicicletas Trek.

1.3. Objetivos de la investigacion: general y especificos

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion al

cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.



1.4.

Objetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y el rendimiento

percibido del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y los niveles de

satisfaccion del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y las expectativas

del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

Limitaciones de la investigacion

Limitaciones bibliograficas

La informacion bibliografica es variada, se encontré escaza informacion util para
la investigacion, a pesar de no tener las dos variables en simultdneo en muchos
casos, se logro obtener toda la informacion necesaria para culminar la

investigacion.

Limitacion tedrica
Existi6 limitacion para la obtencién de informacion sobre antecedentes de

diversas escuelas de pregrado y postgrado relacionadas con la tematica de la

presente investigacion.

Limitacion institucional

Existieron limitaciones por parte de instituciones educativas, ingreso restringido
a las bibliotecas, por lo que se da un acceso limitado a las tesis de sus

egresados.



Limitacion temporal

Escaso tiempo del que se requiere para realizar las investigaciones ya que las
diversas fuentes de informaciéon no se adaptan a los diversos horarios del

investigador y requiere de mas tiempo.

Limitacion econdmica
Limitado financiamiento econémico para adquisicion de material bibliografico y

hemerogréfica actualizado.



CAPITULO I

MARCO TEORICO



2.1 Antecedentes de estudios

Internacionales

Droguett (2012) en su Tesis de pregrado: “Calidad y Satisfaccion en el Servicio

a Clientes de la Industria Automotriz: Andlisis de Principales Factores que

Afectan la Evaluacion de los Clientes”, Universidad de Chile — Chile. Estudio

descriptivo correlacional. El objetivo fue identificar cuales son las principales

causas de insatisfaccion en el servicio de la industria automotriz, saber que es

mas importante que salga bien para los clientes a la hora de decidir si la

experiencia de servicio fue satisfactoria o no. El disefio de la investigacion es de

tipo correlacional, la muestra estuvo constituida por 1422 personas.

Se concluyo que:

Las causas de la insatisfaccion entre los instrumentos de investigacion
presentan similitud, la identificacién del rol clave que juega el desempefio del
vendedor en la evaluacion del cliente de su experiencia en el proceso de
ventas y la importancia que tiene la calidad de los trabajos realizados en el

proceso del servicio al cliente.

El personaje clave es el vendedor, siendo él el principal responsable de la
satisfaccion que manifestard el cliente respecto a la experiencia con el
servicio. Los problemas son ocasionados por vendedores que no atienden de
buena manera, siendo negligentes en la explicacion de lo que se esta
ofreciendo, incumpliendo compromisos, y generando expectativas poco

realistas en los clientes.

Los resultados de la satisfaccion tienen mucho que ver durante el proceso de
servicio, tienden a su mas importantes ya que durante el proceso se pueden
establecer relaciones a largo plazo, es la razén de ser de la empresa.
Recordando ademas que cada vehiculo posee una fecha especifica para su

revision en general y solo clientes satisfechos retornaran al lugar.
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Gonzales y Brea (2006) en su tesis de grado: “Relaciéon entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del consumidor. Su evaluacién en el @mbito del turismo
real”, Universidad de Vigo, Pontevedra - Espafia. El objetivo fue identificar si
existe una relacion positiva entre calidad de servicio y satisfaccion. El disefio de
la investigacion es descriptivo correlacional, la muestra estuvo constituida por
270 personas.

Concluyo que:

- Se determind que la calidad en el servicio es un antecedente importante en la
satisfaccion, de la cual ejerce una influencia clara y significativa en su
desarrollo, enfatizando la importancia de mejorar la calidad percibida porque
mejorara la satisfaccion de los mismos y por ende los resultados de la
empresa.

- Se identificé que la calidad de servicio no es el Unico elemento determinante
de la satisfaccion, siendo el valor percibido por el consumidor una variable
importante a tener en cuenta, ya que en combinacién con el valor y la calidad

puede mediar entre las percepciones y la satisfaccion.

Nacionales

Nahuirima (2015) en su Tesis de pregrado: “Calidad de servicio y satisfaccion del
cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, Provincia de Andahuaylas,
Region Apurimac”; Universidad Nacional José Maria Arguedas — Apurimac,
Pera. El objetivo fue determinar la relacién entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito y provincia de Andahuaylas,
region Apurimac, 2015. El disefio de la investigacion es transeccional
correlacional, la muestra estuvo constituida por 348 personas.

Concluye que:

- Los factores a reforzar son la empatia, disponibilidad y la capacidad de
respuesta, pues mediante la investigacion se demostré que la deficiencia en
estos factores principalmente es lo que genera un cliente insatisfecho e

incapaz de retornar por el servicio.
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- Ademas, sefala la falta de motivacion de los trabajadores para realizar sus
labores, pues estos manifestaban la falta de informacion e incentivos por la

empresa.

Carrera (2014) en su Tesis de pregrado: “La calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente del area de operaciones del banco de crédito del Pert — agencia Real
Plaza de ciudad de Trujillo”, Universidad Nacional de Trujillo — Peru. El objetivo
fue determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente del area de operaciones del Banco de Crédito — agencia Real Plaza.
El disefio de la investigacion es descriptivo correlacional, la muestra estuvo
constituida por 366 personas.

Concluyo6 que:

- Existe una relacion directa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de
cliente, sefala que los aspectos que inciden en la insatisfaccion al cliente son:
la mala distribucion de personal en la atencién al publico y la deficiencia en
las herramientas tecnoldgicas que general malestar al pablico; mientras que
para la calidad en el servicio los aspectos que inciden son la falta de

disponibilidad de los trabajadores, la falta de atencién e informacion al cliente.

Locales

Velarde y Medina (2016) en su Tesis de pregrado: “Calidad de servicio y la
relacion con la satisfaccion de los clientes del centro de aplicacién Productos
Unidn, del distrito de Lurigancho”; Universidad Peruana Unién — Perd. El objetivo
fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccién de los
clientes del centro de aplicacion productos Union. El disefio de la investigacion
es de tipo descriptivo correlacional, la muestra estuvo constituida por 279
personas.

Concluyen que:
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Los puntos importantes a mejorar son los aspectos tangibles pues estos
presentan deficiencias tales como maquinarias, equipos tecnoldgicos y

herramientas que contribuyan a la atencion al cliente.

Asi mismo reforzar los procesos de la atencién al cliente, un proceso que
resulte mas atractivo al publico, pues uno de los puntos deficientes en la
satisfaccion al cliente fue la falta de confiabilidad, ademéas de reducir los
errores en los procesos de atencion, una buena capacitacion al personal para

brindar seguridad al cliente.

En el proceso de la investigacion también se determind que reforzar la
capacidad de respuesta hacia el cliente es fundamental para la empresa, una
buena motivacion del personal para mejorar su actitud y empatia con los

clientes contribuiran al crecimiento de la empresa.

Coronel (2016) en su Tesis de pregrado: “Calidad de servicio y grado de

satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza Hut en el centro comercial Mega

Plaza Lima, 2016”; Universidad Sefor de Sipan — Per(. El objetivo fue determinar

la calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente en el restaurant Pizza

Hut del centro comercial Mega Plaza — Lima 2016. El disefio de la investigacion

es descriptivo — correlacional.

Concluyendo que:

En el restaurant Pizza Hut existe un grado de aceptacién con el tipo de calidad
que brinda, solo el 11% de los encuestados presentan desacuerdos con el
servicio. Mientras que, para la variable satisfaccion, el 42.1% se encuentran
satisfechos por la calidad del producto y servicio que reciben. Concluyendo
gue existe relaciéon entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el
restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima, la muestra

estuvo constituida por 356 personas.

Mediante la informacion obtenida, se dedujo que un elemento clave de la

satisfaccion es el tiempo de espera para ser atendido, la mitad de los
13



encuestados se mostraron conforme con el tiempo de espera que recibe de la
empresa para ser atendidos, mientras que la diferencia de encuestados

mostré insatisfaccion.

2.2 Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1 Bases teoricas de la variable calidad del servicio

2.2.1.1 Definiciéon

Segun Pizzo (2012) define que: la calidad del servicio es el habito
desarrollado y ejecutado por una organizacion para interpretar las
necesidades y expectativas que los clientes pueden descifrar, para
ofrecerles un servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, util,
oportuno, seguro y confiable aln bajo situaciones no previstas o bien
llamado errores que pueden suceder, de tal manera que el cliente se sienta
comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacién y eficacia,
y sorprendido con mayor valor al esperado, teniendo como efecto mayores

ingresos y menores costos para la organizacion.

Para Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) mencionan que:

Es el servicio adicional proporcionado en apoyo de los productos o servicios centrales
de una organizacion. Las organizaciones, por lo general, no cobran por el servicio al
cliente, este es otorgado desinteresadamente como plus a favor de ellas. Este puede
presentarse en un lugar, como cuando un empleado ayuda a un cliente a encontrar
un articulo deseado o responde a una pregunta, o bien atender por teléfono o por

internet. (p. 5).

Se considera que los clientes poseen diferentes necesidades vy
expectativas. Asi, la calidad de servicio no es un concepto absoluto, si no
relativo, que es determinado mediante la diferencia que existe entre el
grado de necesidades y expectativas que el consumidor tiene y el nivel al

cual la empresa consigue satisfacerlas.
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Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) definen la calidad de los servicios
desde el punto de vista del cliente como: el desarrollo de las diferencias que
puedan existir entre las expectativas o los deseos de los clientes y sus
percepciones. Las expectativas estarian manifestadas como los deseos y
necesidades de los consumidores y las percepciones como las creencias o
expectativas de los consumidores en relacion al servicio recibido. Es decir,
los clientes valoran la calidad del servicio comparando lo que desean o
esperan con lo que realmente reciben o perciben, de esta manera el cliente
percibird un servicio de buena calidad cuando su experiencia con ese
servicio iguale o exceda a sus expectativas iniciales, pero si este resulta lo
contrario, el servicio estara catalogado de mala calidad cuando las
expectativas no se vean totalmente satisfechas por la experiencia del

servicio.

En el campo de las expectativas, Zeithaml, et al. (1993) mencionan el
concepto de las expectativas como: una zona de tolerancia del cliente
respecto a la calidad del servicio. La zona de tolerancia esté delimitada por
dos niveles de servicio: el servicio deseado, el nivel de servicio que el
cliente espera recibir (servicio ideal esperado), y el servicio adecuado, el
nivel de servicio que el cliente considera aceptable (servicio minimo

esperado).

En el ambito de las percepciones, Oliver (1981) indica que:

Las actitudes esperadas a la compra de los consumidores condicionan su percepcion
después del uso del producto. Los consumidores que inicialmente muestran una
buena expectativa por el servicio por lo general tienden a estar satisfechos, aun en el
caso si la experiencia sea negativa; por el contrario, si las expectativas del
consumidor no son favorables, la experiencia probablemente sera percibida del

mismo modo (pp. 36-38).

Ademas, la variabilidad del estado de la percepcion del cliente se observa
durante el proceso de la compra, difiriendo en una serie de factores segun
se encuentre en las fases antes, durante y post compra. Antes de la

compra, los principales factores que determinan la percepcion de calidad
15
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de un producto son los que inspiran confianza; la percepcién de calidad
durante la compra viene condicionada por las propias caracteristicas
detectadas en el producto y por las promesas de servicio ofrecidas; en tanto
gue la percepcion de la calidad después de la compra es el resultado de la
experiencia con el uso normal del producto desde su adquisicion y del

servicio de mantenimiento.

Tabla 1
Proceso antes, durante y tras la compra.

Antes de lacompra Durantelacompra  Traslacompra

Facilidad de

Nombre e imagen Caracteristicas y

de marca de la
empresa
Experiencia previa

rendimientos

Comentarios del

instalacion y uso

Atencién a las

vendedor reclamaciones.
Reparaciones y
garantias
Opinion de amigos Garantias Disponibilidad de

piezas de recambio

Reputacion del Politica de servicioy Eficacia del servicio

distribuidor reparaciones

Resultados Programa de apoyo Fiabilidad
publicados de al usuario

pruebas

Precio y rendimiento  Precio y rendimiento  Rendimiento
anunciado ofrecido comparativo

Fuente: Takeuchiy Quelch (1983).

En conclusion, podemos sefalar que la calidad del servicio percibido es una
actitud tomada a largo plazo por el cliente que mide el nivel de satisfaccion

del cliente antes y durante la compra.

Dimensiones de la calidad del servicio

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990) sefialan que: las dimensiones estan
referidas a la correspondencia de niveles entre el desempeiio del servicio y
las expectativas de los clientes; al tiempo que se da un equilibrio entre la
calidad interna y externa, alcanzado asi altos niveles de calidad. Describe

5 dimensiones:
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1. Fiabilidad o confiabilidad

Es la capacidad de brindar el servicio prometido con seguridad y de forma
correcta al cliente. En la escala SERVQUAL, Este indicador trata de medir
la habilidad para desarrollar el servicio prometido, es decir, la eficiencia y
eficacia en la prestacion del servicio brindado. Con la eficiencia se consigue
aprovechamiento de tiempo y por ende mayor productividad, y con la
eficacia se brinda el servicio requerido. La fiabilidad mide la efectividad, es
decir, se obtiene el servicio mediante un proceso correcto que cumpla las
expectativas para el que fue disefiado, cuando un servicio no se da en
forma efectiva se tiene que repetir, lo cual conlleva un costo econémico: en
tiempo, materiales, etc. Si un servicio no se tiene que repetir el usuario

gueda satisfecho a la primera.

2. Tangibilidad o recursos tangibles

Son los recursos materiales, aspectos como: equipos tecnoldgicos,

personal, materiales de comunicacion dentro de la empresa.

Zeithaml y Bitner (2002) definen elementos tangibles a:
La apariencia de las instalaciones fisicas de una organizacion, tales como: los
equipos, el personal y los materiales de comunicacion, todos ellos transmiten
representaciones fisicas o imagenes del servicio, que los clientes utilizan en

particular, para evaluar la calidad del servicio. (p. 103).
3. Seguridad
Se define principalmente a la accion y voluntad de ayudar a los clientes y

de prestar el servicio rapidamente.

Zeithaml y Bitner (2002) definen: “el conocimiento y la cortesia de los

empleados y su habilidad para inspirar confianza a los clientes” (p. 103).
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4. Capacidad de respuesta

2.2.1.3

Es el nivel de conocimientos y la cortesia que muestran los empleados
durante el proceso de la venta, ademas de su capacidad de infundir

confianza al cliente.

Velarde y Medina (2016) definen: “La capacidad de respuesta es percibida
como la disposicion para ayudar a los clientes, otra caracteristica de la

capacidad de respuesta es el servicio rapido a los clientes” (p. 27).

Empatia

Se define a la capacidad de prestarles a los clientes atencién individual y
cuidadosa, es un compromiso con el cliente, es el deseo de comprender

sus necesidades y encontrar la respuesta mas adecuada.

Modelos de medicion
La escuela nérdica

Gronroos (1984) el creador de dicho modelo también llamado modelo de

la imagen, menciona que:
La calidad percibida por el cliente es una variable que concierne diversos aspectos,
conformada por dos principales componentes: la calidad técnica o dimensién técnica
del resultado, describe a “que” tipo de servicio recibe el cliente, siendo capaz de ser
medida por la empresa y de ser evaluada por el cliente; la calidad funcional o
dimension funcional de los procesos, describe de “como” se desempenia el servicio al

cliente. (p. 38).

Gronroos (1984) afirma que:
La dimension de calidad funcional no puede ser evaluada de forma tan clara como la
dimensién técnica, ya que se percibe con frecuencia de manera subjetiva, y relaciona
las dos dimensiones con la imagen de una organizacion, que puede influir

significativamente en la percepcion de la calidad de varias formas. (pp. 38-39).
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El modelo planteado por Gronroos (1984) define a la calidad percibida

como:.
El cliente como el fruto de la integracion de la calidad técnica (qué se da), la calidad
funcional (como se da) y la imagen corporativa. Es decir, al cliente le influye el
resultado del servicio, pero también la forma como lo recibe, y todo ello, junto con la

imagen de empresa que el cliente posee es utilizado para medir la calidad de servicio.
(p-39).

CALIDAD TOTAL

Imagen corporativa

Figura 1. Las dimensiones de la calidad del servicio
segun Gronroos

Fuente: Gronroos (1984).

La escuela americana

El modelo SERVQUAL o service quality, fue planteado mediante los
estudios de los autores Zeithaml, Parasuraman, y Berry (1985, 1988; citado
en Duque, 2005, pp. 71-72), quienes centraron sus investigaciones en las
siguientes preguntas: ¢ Cuando un servicio es percibido de calidad?, ¢ qué
dimensiones integran la calidad?, y ¢qué preguntas deben integrar un
cuestionario para medir la calidad?

Los resultados de la investigacion dieron como respuesta a la primera
pregunta que se plantearon: un servicio resulta de buena calidad cuando
las percepciones igualan o superan las expectativas que se habian formado

en un principio. Por lo tanto, para la evaluacion de la calidad de
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servicio sera necesario disponer de las expectativas y las percepciones
reales de los clientes. Sin el resultado de esa diferencia la calidad de
servicio no se puede medir correctamente.

En este sentido, los lideres de cada organizacién deben ser tan habilidosos
en la gestidon de las expectativas de sus clientes como en la gestion
operativa de sus negocios. Deben comprender perfectamente los procesos
qgue implican parte de la formacién de éstas y procurar no crear falsas
expectativas, que proporcionen en forma conjunta clientes y resultados a
corto plazo.

El estudio de las expectativas resulta mas facil si se conocen los factores
gue contribuyen a la formacion de estas. Zeithaml, et al. (1988) identifica

los siguientes factores condicionantes que contribuyen a su gestion:

- Comunicacion: se refiere a las experiencias, recomendaciones y
percepciones que los clientes reciben por parte de otras personas de

sSu mismo entorno.

- Necesidades personales: se refiere al tipo de necesidades que

realmente necesita un cliente.

- Experiencias anteriores: los clientes generan nuevas expectativas de
acuerdo a las experiencias que tuvieron anteriormente. De esa manera
se puede evaluar los niveles de satisfaccion que el cliente puede

mostrar para incrementar mas las expectativas a favor de la empresa.

- Comunicaciéon externa: se refiere a la publicidad ofrecida por las
empresas a los clientes, presentando el servicio que puede ofrecer o lo

gue generara este al publico.
De este modo podemos decir que el modelo SERVQUAL, es un instrumento

de medicién con preguntas estandarizadas que miden la calidad del

servicio, se representan mediante un cuestionario que la
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empresa realiza a los clientes para conocer la diferencia entre las
expectativas generales y sus percepciones respecto al servicio, el

resultante de ambos puede constituir una medida en la calidad del servicio.

Otros modelos de medicion
El modelo: Service Profit Chain

El modelo Service Profit Chain o cadena de servicios y beneficios, es un
modelo de gestidon para empresas de servicio desarrollado en los afos 80’s
por Heskett, Sasser y Schlesinger (1997) miembros de la Harvard Business
School e investigadores de la gestion de servicios. Los autores basaron sus
investigaciones en el analisis de exitosas empresas de servicio,
principalmente norteamericanas, que sirvieron como pauta para el
desarrollo del estudio del Service Profit Chain. El objetivo principal de este
modelo es proporcionar la informacion adecuada a los gerentes de las
organizaciones para orientar sus esfuerzos, tanto econdémicos como
humanos, hacia el desarrollo de importantes niveles de satisfaccion para
lograr un maximo impacto competitivo e importantes beneficios para la
empresa. Service Profit Chain analiza la manera en que la satisfaccion del
cliente y la actitud del personal impactan la rentabilidad de una empresa
mediante la creacion de valores. La interaccion entre estos elementos se

esquematiza en la siguiente figura:
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EMPLEADOS CLIENTE

Productividad y

TR TR . Satisfaccion del
calidad del servicio ECUACION DE VALOR DEL Clioats

Lealtad Lealtad

— Resultados + Calidad del Proceso —

Satistaccion Crecimiento de

Precio + Costo de Acceder al Servicio ineresos

Capacidad
Rentabilidad

Figura 2. Esquema del modelo Service Profit Chain o Cadena de valores
Fuente: Heskett, Sasser y Schlesinger (1997).

Asi mismo, se propone una serie de relaciones entre los elementos que

componen el modelo Service Profit Chain:

La rentabilidad y el crecimiento son generados por la fidelidad del cliente.
Un cliente leal es el que mas contribuye a generar resultados positivos
para la empresa.

Segun Heskett (1986) la forma méas adecuada de formar lealtad en los
clientes es incentivando al personal en primera linea, aquellos que
atienden al cliente, deben mostrar interés en registrar las necesidades y
lograr la satisfaccion en ellos. De ese modo la rentabilidad mostrara
mejores resultados a largo plazo.

La fidelidad es resultado de la satisfaccion del cliente. Existe una alta
probabilidad de que un cliente satisfecho considere la opcion de volver a
contratar el mismo servicio en caso de necesitarlo. Sin embargo, esta
relacion no siempre es exacta, ya que, en el mercado actual existen otros
factores que influyen en la decision de compra del cliente, y el costo de
acceder a ellas no es muy alto. Factores como la publicidad y
promociones en los precios pueden afectar directa o indirectamente la
decision de recompra del consumidor. Por lo tanto, es sumamente

importante medir los niveles de satisfaccion del cliente mediante
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diversas fuentes y complementar los resultados para obtener

informacion confiable respecto a la calidad del servicio.

Cada empresa independientemente debe aplicar un modelo de medicion
que le permita conocer el grado de satisfaccion de sus clientes y por
ende de lograr la lealtad, existen diversas fuentes de obtencién de
informacion del cliente acerca del servicio que recibe, entre ellas estan
las encuestas, que si son aplicadas con regularidad se puede obtener
informacion beneficiosa para la empresa; retroalimentacion por medio de
las quejas y sugerencias realizadas por los clientes; informacion que
recibe el personal que esta en contacto con el cliente, ya que son ellos
mismos quienes mas aspectos pueden conocer acerca de las
necesidades del cliente; y finalmente estudios de mercado para obtener

informacion complementaria de los consumidores.

La satisfaccion del cliente esté influenciada por el valor del servicio.

Los clientes no compran productos ni servicios, mas bien compran
resultados que les generen valor. En otras palabras, el valor que percibe
el cliente es una relacion entre los resultados y un proceso de calidad
gue recibe durante el uso del servicio. A medida que esta relacion sea

mas aceptada, mayor serd la satisfaccion del cliente.

El valor del servicio se genera mediante la fidelidad y la productividad de
los empleados. El esfuerzo de los empleados por desempefiar un buen
servicio es uno de los principales aspectos que generan valor para el
cliente.

Segun Heskett (1986) el valor y la productividad tienden a darse en
simultdneo, un empleado leal a su empresa se sentira motivado para
desarrollar sus tareas productivamente y asi el cliente se sentira
satisfecho por su labor. Es importante comunicar a los empleados el
impacto que sus esfuerzos generan en la empresa y compensarlos por

ello; esto es lo que genera el sentimiento de satisfaccion en ellos.
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La satisfaccion de los empleados es generada por la calidad interna del
servicio. La calidad del servicio implica también un ambiente laboral
agradable, en el cual los empleados se sientan motivados por su trabajo,

se reconozca el esfuerzo que realizan y los resultados que logran.

Para Scheerle (2001) sostiene que:
Una baja en la productividad y la insatisfaccion de los clientes es la mayor pérdida
significativa en una empresa generalmente de servicios. Una buena calidad de vida
laboral permitird al empleado sentirse satisfecho con su trabajo, fidelizarse a la

empresa y reflejar estas sensaciones positivas en resultados positivos (pp. 1-5).

En conclusion, estas proposiciones se entrelazan para formar una
cadena que genera valor en los servicios. Los esfuerzos para mantener
unidos estos eslabones deben estar coordinados por los lideres que
comprendan la necesidad de mantener satisfechos tanto a los clientes
como a los empleados de la empresa; lideres que ademas de poseer
habilidades técnicas y cognitivas respecto a la administracion y direccion
de un negocio, posean un importante grado de “inteligencia emocional’

para trabajar en equipo con la capacidad de dirigir un cambio positivo.

Modelo de los tres componentes

En 1994 después de conocer el modelo de Gronroos, Rust y Oliver

presentaron una investigacion no probada que consta de tres elementos

fundamentales que funcionan de manera conjunta y a la vez sincronizada:

“El servicio y sus caracteristicas, el proceso de envio del servicio o la

entrega o el ambiente que rodea al servicio y el servicio entregado” (Rust y
Oliver, 1994, p. 8).

Inicialmente su planteamiento fue para productos fisicos, pero al aplicarlo

a los servicios estos tres elementos resultan siempre presentes, es decir,
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Rust y Oliver (1994) afirman:

El servicio y sus caracteristicas se refieren al tipo de servicio antes de ser ofrecido al
cliente, los elementos que la conformaran estaran determinadas segun el mercado
objetivo 0 segun las expectativas del cliente, el benchmarks puede utilizarse como
parametro de comparacién una herramienta Gtil para las expectativas, de este modo

se busca reforzar el tipo de servicio y sus caracteristicas que sera entregado. (p.12).

Bitner y Hubert (1994) acudieron a la técnica de incidentes criticos (CIT) en
la cual mencionan que la satisfaccion tendera a asociarse con resultados
expresivos superiores o iguales a las expectativas e insatisfaccion, estas
tienden a estar relacionados con el rendimiento por debajo de las

expectativas de los resultados.

“El proceso de envio del servicio o el ambiente que lo rodea se dividié en
interno: cultura organizacional y filosofia del proveedor del servicio, y

externo: el ambiente fisico del servicio” (Rust y Oliver, 1994, p. 15).

Algunos autores como Zeithaml, et al. (1993) mencionan algunos factores
gue se deben tener en cuenta para el ambiente interno y para una buena
orientacién de las organizaciones para la prestacion del servicio de calidad.
Entre ellas muchos autores destacan al marketing, interno y externo, como
principal instrumento de organizacion del servicio, este a su vez generara

clientes y por ende la retencion de los mismos.

Para el ambiente externo, Bitner (1990) denomind servicescape o
panorama del servicio al ambiente, los elementos simbdlicos, los espacios
y su funcibn que determinaran el ambiente fisico, es decir, los
consumidores percibiran el ambiente del servicio que seran medidos segun

los elementos fisicos que engloba al proceso de envio.

Finalmente, el servicio entregado es el resultado de todo el proceso
elaborado por las organizaciones, este sera evaluado y juzgado

Unicamente por los consumidores.
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Figura 3. Modelo de los tres componentes
Fuente: Rust y Oliver (1994).

Modelo SERVPERF

En 1992 Cronin y Taylor, al asegurar que la conceptualizacion y
operacionalizacion de la calidad de servicio mediante el modelo
SERVQUAL es inadecuada e insuficiente, basandose en que, en ese
momento, poca 0 ninguna evidencia tedérica respaldaban la relevancia de
las expectativas-rendimiento como base para medir la calidad del servicio,
Cronin y Taylor (1992) establecieron un modelo mas conciso que
SERVQUAL vy la llamaron SERVPERF (service performance), esta nueva
escala esta basada unicamente en la apreciacion de las percepciones, con
una evaluacion similar a la escala SERVQUAL, la cual tiene en cuenta

tanto las expectativas como las percepciones.

Esta nueva escala intenta superar las limitaciones de utilizar las
expectativas en la medicion de la calidad percibida, sin definir
concretamente el tipo y el nivel de expectativas a utilizar (expectativas del

desempenio, experienciales, predictivas, normativas, entre otras).

En conclusion, la escala SERVPERF es la misma, ambas evalUan la calidad

del servicio, lo que varia es el enfoque de evaluacion, Unicamente
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se enfoca en las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo

a la mitad de las preguntas planteadas.

Dimensiones de la
calidad:

Fiabilidad
Capacidad de respuesta

4

Percepcidn del cliente

Empatia
Elementos tangibles
Seguridad

Calidad del
servicio percibido

Figura 4. Esquema del modelo SERVPERF
Fuente: Zeithaml, et al. (1993).

Importancia de la calidad del servicio

La calidad del servicio implica de muchas formas el compromiso con el

cliente, la importancia de poder satisfacer las necesidades e incluso

generar una experiencia unica en el cliente. Las empresas actualmente

reconocen que la calidad del servicio es parte de la mercadotécnica

intangible, el objetivo es generar un mejor control de la satisfaccion a través

del tipo de calidad que se ofrece, de ese modo los beneficios producidos

seran cada vez notorios a largo plazo.

Deming (1989) afirma:

El consumidor elige hoy dia no solo segun la relacion calidad-precio de compra, sino

también segun la vida operativa, fiabilidad, facilidad para encontrar recambios, y asi

sucesivamente. Los fabricantes han hecho casi de esto y se preocupan no solo del

servicio post-venta, sino también de la suerte subsiguiente de su producto. (p. 237).

Ademas de impulsar la eleccién final del mercado, existen otros puntos

importantes influyentes en la importancia de la calidad del servicio:

- Costes y patrticipaciones en el mercado.
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- Reputacion de la compaiiia.
- Responsabilidad por el servicio.

- Implicaciones globales.

2.2.2 Bases tedricas de la variable satisfaccion al cliente

2.2.2.1 Definiciéon

La satisfaccion del cliente es la base de los sistemas de gestion de la
calidad. Los clientes necesitan productos y servicios que satisfagan sus
necesidades y expectativas. Los requisitos del cliente pueden estar
especificados por el cliente de forma contractual o pueden ser
determinados por la propia organizacion, pero, en cualquier caso, es
finalmente el cliente el que determina la aceptabilidad del producto.

Kotler (2006) define la satisfaccion del cliente como:

Una sensacién de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios previas. Si los
resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los

resultados superan las expectativas, el cliente queda satisfecho. (p. 144).

Zeithaml, et al. (1993) sugirieron que la satisfaccién del cliente es una
funcion de la valoracion de los clientes de la calidad del servicio, la calidad

del producto y el precio.

Segun Vavra (2002) senala que “Se define como el agrado que
experimentan el cliente después de haber consumido un determinado

producto o servicio” (p.25).

Jones y Sasser (1995) definen la satisfaccion del cliente identificando
cuatro factores que afectaban a ésta. Dichos factores que sacian las
preferencias, necesidades o valores personales son: aspectos esenciales
del producto o servicio que los clientes esperan de todos los competidores

de dicho producto o servicio, servicios basicos de apoyo como la
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asistencia al consumidor, un proceso de reparacion en el caso de que se

produzca una mala experiencia y la personalizacion del producto o servicio.

Finalmente es el cliente quien mide la aceptabilidad del servicio, segun sus
percepciones, la labor de la empresa es identificar los puntos en el cual se

deba reforzar para lograr la satisfaccion del cliente:

- Producto o servicio, las empresas deben conocer muy bien el producto
0 servicio que brindan, que ofrece la empresa y a quienes van dirigido.
Un analisis profundo sobre lo que se ofrece permitira establecer una

mejor comunicacion con el cliente.

- Calidad del producto o servicio, se debera poner atencién a lo que se

ofrece, revisar cada aspecto, aun si este se conoce bien.

- Clima laboral, un empleado satisfecho trabajara a gusto y proyectara lo
mismo en los clientes, mejorar y darles importancia a las relaciones

internas en la empresa.

2.2.2.2 Elementos que conforman la satisfaccién al cliente

El rendimiento percibido

Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el cliente
considera haber obtenido 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 adquirio.

En este sentido, Wittingslow y Markham (1999) sugieren que percibimos el
mundo que se encuentra a nuestro alrededor de manera egocéntrica y
selectiva, es decir, pensando en nosotros en primer lugar y seleccionando

lo que percibimos.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:
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- Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

- Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o
servicio.

- Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad.

- Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

- Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

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

"cliente".

Las expectativas

Las expectativas son las "esperanzas” que los clientes tienen por
conseguir algo.

Zeithaml, et al. (1990) citan que las expectativas son el primer paso para
ofrecer un servicio de alta calidad. Una vez conocidas las expectativas de
éstos, los ejecutivos se encuentran ante un reto importante: la utilizacion de
conocimientos sobre dichas expectativas en la creacidén de estandares de
calidad de organizacién de servicio.

Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o0 mas

de estas 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 opinion
(p.€j.: artistas).

- Promesas que ofrecen los competidores.
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En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de
establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas
son demasiado bajas no se atraerdn suficientes clientes; pero si son muy
altas, los clientes se sentiran decepcionados luego de la compra. Un detalle
muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad
de los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un
aumento en las expectativas del cliente situacion que es atribuible a las
actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas
personales) en todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente”

las "expectativas" de los clientes para determinar lo siguiente:

- Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

- Siestan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera
la competencia.

- Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a

comprar.
Los niveles de satisfaccion

Segun Mirabal (2007) sefiala que luego de realizada 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 del cliente.

- Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto

coincide con las expectativas del cliente.

- Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a
las expectativas del cliente.
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2.2.2.3

Segun Caldera, Pirela y Ortega (2011) el nivel de satisfaccion del cliente,
revela el grado de lealtad hacia una marca o empresa, un cliente
insatisfecho cambiara demarca o proveedor de forma inmediata (deslealtad
condicionada por la misma empresa), el cliente satisfecho se mantendra
leal; hasta que encuentre una oferta mejor (lealtad condicional) y en
cambio, el cliente complacido serd leal porque siente una afinidad
emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional

(lealtad incondicional).

La fidelizaciéon

Se define fidelizacién al grado de lealtad de un cliente hacia una marca,

empresa, producto o servicio, los cuales recurre de forma continua.

Casielles, Emérito y Gutierrez (1998) definen a la fidelizacion como: “La
necesidad de orientar la actividad de marketing de la empresa hacia el logro
de la satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio para obtener su

lealtad y asegurarse una ventaja competitiva” (p. 46).

Del Campo (2002) menciona: “la importancia de la fidelizacion realizada
solo se mantendra si la satisfaccion alcanzada por el consumidor y sus

expectativas se mantienen equilibradas a lo largo del tiempo” (p. 205).

Christopher, Payne y Ballantyne (1994) plantean la necesidad de vincular
eficazmente el marketing, la calidad y el servicio para conseguir la

satisfaccion total del cliente y establecer relaciones a largo plazo con él.

Medicién de la satisfaccion al cliente

Modelo de las deficiencias o Gaps

Este modelo fue desarrollado por Zeithaml, et al. (1985), se basa en la

idea de que el cliente percibe la calidad de un servicio como la diferencia
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entre lo que espera del mismo y lo que realmente recibe. Esta diferencia
entre el disefio y la prestacion del servicio que realmente se ofrece se debe
a los problemas de comunicacion entre el cliente y el proveedor del servicio
y también a la propia falta de armonia dentro de la organizacion. A los
problemas tipicos se los denomina Gap y al modelo, modelo Gap. La
diferencia entre lo esperado y lo percibido por el cliente, es la suma de una
serie de problemas parciales:

Gap 1

Diferencia entre el servicio esperado por el cliente y lo que la direccién
imagina que el cliente espera: La falta de comunicacién entre el cliente y la
direccién es una posible causa de discrepancia entre lo esperado por el

cliente y lo que erroneamente se imagina la empresa que el cliente desea.

Gap 2

Diferencia entre lo que la direccion imagina que el cliente espera y las
especificaciones que se marcan para el servicio: La direccién percibe lo que
el cliente espera y decide hasta qué punto quiere colmar estas expectativas

del cliente.

Gap 3

Diferencia entre las especificaciones y el servicio realizado: Por distintas
razones, puede haber diferencias entre lo que la direccion pretende ofrecer
y lo que realmente acaba ofreciendo.

Gap 4

Diferencia entre el servicio realizado y el percibido: Por ultimo, hay un gap
entre el servicio que el cliente recibe y lo a través de nuestra informacion él
se habia imaginado.

Gap 5

Diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido: Es la suma de

los cuatro anteriores. Es la diferencia entre las expectativas del cliente
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sobre nuestro servicio y la percepcion que tiene del servicio que se le ha

ofrecido.
EXPERIENCIAS NECESIDADES DE LA ESTRUCTURA DE LA
PASADAS EMPRESA EMPRESA
w +
E CALIDAD ESPERADA
w
3 AP 5 s
| CALIDAD PERCIBIDA |*7
& »
| ACTUAL caLIDAD DE COMUNICACIONES
GAP 1 PRODUCTO Y SERVICIO [*-»| EXTERNAS A LOS
6dhha 2 ¥ GAP CLIENTES
8 2 + CARACTERISTICAS DE 4 t
a DISENO EN LA CALIDAD
w +  DEL PRODUCTO Y
3 SERVICIO
r Grpr33 £
PERCEPCION DEL
PROVEEDOR DE LAS

EXPECTATIVAS DEL
CLIENTE

Figura 5. Modelo de los “5 gaps” en la satisfaccién y valor aportado al cliente
Fuente: Zeithaml, et al. (1985)

En conclusién, lo que se espera de este modelo de preguntas, respuestas
y potenciales planes de accion, es reflexionar de manera conjunta con la
empresa sobre los motivos de la insatisfaccion del cliente, y cual es la mejor

manera de solucionarlo, crear un plan de soluciones a favor de la empresa.

Modelo de gestion de la calidad 1SO 9001:2000

Este modelo se basa en la utilizacion de las normas ISO y en su posterior
certificacion, las normas como tal especifican cuales son las caracteristicas
técnicas y de disefio que debe reunir el producto, ya que esta refleja para
el sistema cuales son los criterios que debe cumplir el mismo para que este

pueda alcanzar el objetivo de la normalizacion.

Relacionado con la norma aparece el concepto de certificacion, cuya accién
es llevada a cabo por una entidad independiente para emitir un documento

gue verifica un bien o servicio acorde a una norma
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determinada, esta permite obtener a la empresa una marca que acredita su

calidad y a la vez asegura el cumplimiento de la norma.

Segun Vavra (2002): “Los procesos y el control de procesos son mas
valiosos cuando su uso es extendido y se tiene en cuenta su contribucion

final o consecuencias” (p. 14).

Vavra (2002) sostiene: “Los procesos nos ayudan a mantener nuestro
producto dentro de los limites de una serie de especificaciones, el ISO parte
de procesos sisteméticos, verificados, establecidos y aprobados, es

entonces donde parte un producto y servicio de calidad” (p.15).

La norma ISO 9001:2000 propone un modelo de gestion de la calidad al
gue llama Sistema de Gestion de la Calidad en el que destaca la figura del
cliente tanto al inicio como al final de la actividad, al inicio el cliente hace
referencia a cuéles son sus requisitos y al final muestra una satisfaccién

por el producto o servicio.

Varios autores identifican basicamente dos tipos de motivaciones que se
convierten en los beneficios de la certificacidbn, motivaciones internas y
externas. Las internas estan relacionadas con la mejora en los procesos,
eficiencia, productividad, reduccién de cotos, mejora de la gestién y las
externas con los aspectos relacionados con la imagen de la organizacion,
la satisfaccion del cliente, etc. Otros autores no concuerdan con la
certificacion y afirman que sus beneficios no son consecuencias de su

implantacion o que el propio sistema no aporta una mejora clara.
La evolucion del ISO 9000 a 9001:2000 es:

- lIdentificar las necesidades del cliente para poder asegurarse de que
una organizacion que aplica los procesos obtenga resultados, es
necesario conocer las necesidades del consumidor de esta manera se

pueden ajustar de manera adecuada a dichas necesidades.

- Centrarse y dejar en claro que todo resultado obtenido de los procesos

establecidos deberia aportar a la satisfaccion al cliente.
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Importancia de la satisfaccion al cliente

Vavra (2002) menciona:

La satisfacciéon es una respuesta emocional del cliente ante su evaluacién de la
discrepancia percibida entre su experiencia previa/expectativas del producto y
organizacion y el verdadero rendimiento experimentado una vez establecido el
contacto con la organizacion, una vez que ha probado el producto. Creemos que la
satisfaccion de los clientes influird en sus futuras relaciones con la organizacion
(ganas de volver a comprar, interés por recomendar, deseo de comprar el producto

sin tener que buscar un proveedor que venda mas barato). (p. 25).

La satisfaccion tiene un alto impacto en la viabilidad de una empresa, la
actitud es la base de una buena relacién con el cliente, sin embargo, para
Schlesinger y Heskin (1991) explican a través de su investigacion llamada
Ciclo del buen servicio, la relacion que existe entre clientes satisfechos y
empleados satisfechos. Este ciclo menciona que el cliente satisfecho
puede tolerar precios mas altos, lo cual puede ser aprovechado para
aumentar el sueldo de los empleados, incentivando en la moral salarial
de los trabajadores significaria una mayor continuidad en la empresa.
Cuanto mayor sea el nimero de empleados que se ocupan de satisfacer
al cliente, mayor sera la probabilidad de tener clientes satisfechos.

Para algunos autores este ciclo del buen servicio no es realista y
demasiada idealista, sin embargo, se habla de un objetivo que muchos

estan dispuestos a cumplir.

Vavra (2002) menciona:

Llevar a cabo un proceso de observacién de la satisfaccion del cliente ayuda a
identificar los problemas habituales y también los potenciales antes de que se
conviertan en una amenaza que pueda comprometer la totalidad del negocio de una

organizacion. (p. 33).
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2.3 Definicidén conceptual de la terminologia empleada

Calidad
Herramienta bésica e importante para una propiedad inherente de cualquier

cosa que permite que la misma sea comparada y resaltar su valor.

Calidad funcional
Proceso de como es brindado un servicio, como influye el servicio segun la

percepcion del cliente.

Calidad técnica
Proceso de qué tipo de servicio se brinda, es regulada por la empresa y medido

por el cliente.

Cliente
Persona que compra en una tienda, o que utiliza con asiduidad los servicios de

un profesional o empresa.

Clima laboral
Instrumento de medicién en el que se desarrollan las labores del trabajador, el

ambiente brindado por la empresa influye en la productividad empresarial.

Consumidor

Persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios.
Direccion
Conjunto de personas encargadas de dirigir una sociedad, un establecimiento,

una organizacion, etc.

Expectativas

Es lo que espera una persona, una ilusion o esperanza por algo realista o no.

Lealtad
Sentimiento de respeto y fidelidad a los propios principios morales, a los

compromisos establecidos o hacia alguien.
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Necesidades
Deseo de obtener un bien o un servicio. Sensacion de carencia de algo

sumado al deseo de satisfacerlas.

Organizacion

Estructuras administrativas creadas para lograr metas u objetivos por medio de
los organismos humanos o de la gestion del talento humano y de otro tipo. Estan
compuestas por sistemas de interrelaciones que cumplen funciones
especializadas. También es un convenio sistemético entre personas para lograr

algun propésito especifico.

Percepciones
Es la accién y efecto de percibir. En este sentido, el término percepcion hace
alusién a las impresiones que puede percibir un individuo de un objeto a través

de los sentidos.

Satisfaccion
Una breve referencia semiolégica nos hace encontrar como definicién de
satisfaccion: la accion de satisfacer. Gusto, placer. Realizacion del deseo o

gusto.

Servicio
Conjunto de actividades que espera el cliente de un producto o servicio para

satisfacer su necesidad.
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3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

El presente trabajo se asumié como investigacion de tipo descriptivo (no

experimental) para las variables calidad de servicio y satisfaccion al cliente.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) sostienen: “La investigacion no
experimental comprende todos los estudios que realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que se observan los fenbmenos en su ambiente
natural después de analizarlo” (p. 149).

Disefio de investigacion

Para la presente investigacion se emple6 un disefio descriptivo correlacional, en

el cual el nivel de estudio es de corte transversal.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) refieren que: “Un estudio correlacional
tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista en

entre dos o0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto particular” (p.
81).

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen a la investigacion transversal

como: “investigaciones que recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
unico” (p. 151).

Esquema del disefio:

Dénde: M = Muestra
V1 = Calidad de Servicio
V2 = Satisfaccion al cliente.
r = Relacion entre variables.
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3.2

3.3

Poblacién y muestra

Poblacioén

Para delimitar la poblacion en nuestra investigacion se determiné el nUmero de
clientes que concurren a la tienda de bicicletas Trek en un dia determinado,

siendo este de 60 clientes.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) define a la poblacién como:
“‘Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones” (p.174).

Muestra

El tipo de muestra que se aplicé en la investigacion fue de tipo no probabilistico.
De acuerdo al resultado, la muestra estara compuesta por 60 clientes de la tienda
de bicicletas Trek, Lima-2017.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) sefalan: “En las muestras no
probabilisticas, la eleccién de los elementos no depende de la probabilidad, sino
de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los

propdsitos del investigador” (p. 176).

Hipodtesis

Hipotesis general

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

cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

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

cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

Hipotesis especificas
Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del

cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.
41



3.4

Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el rendimiento

percibido del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima —2017.

Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y los niveles de
satisfaccion del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y las expectativas del

cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima —2017.

Variables — operacionalizacién
Variables
Definicion conceptual de la variable calidad de servicio

La amplitud de la discrepancia o diferencia que exista entre las expectativas o

deseos de los clientes y sus percepciones. (Zeithaml, et al., 1993).
Definicion operacional de la variable calidad de servicio

Es el habito desarrollado y practicado por una organizacion para interpretar las

necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, un servicio accesible.
Definicién conceptual de la variable satisfaccién al cliente

Sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios previas. Si los
resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda satisfecho. (Kotler, 2006,
p. 144).

Definicion operacional de la variable satisfaccién al cliente

La empresa obtendra como beneficios: La lealtad del cliente, difusion gratuita y

una determinada participacion en el mercado.

42



Operacionalizaciéon

Tabla 2
Operacionalizacion de la variable calidad de servicio
Escala de .
. . . . S Niveles
Dimensiones Indicadores Items medicién y
y rangos
valores
Recursos Dellal5 1= Totalmente Bajo
tecnologicos en desacuerdo <18
Recursos 2=En Medio
Recursos tangibles informativos desacuerdo 19-22
Ambiente de la 3= Parcialmente o
empresa de acuerdo >73

Fiabilidad

Seguridad

Capacidad de

respuesta

Funcionalidad

Honestidad Del 6 al 10
Garantia
Comunicacioén Del 11 al 12

Profesionalidad
Rapidez

Disposicién Del 13 al 18
Habilidad
Credibilidad

4=De acuerdo
5= Totalmente

de acuerdo
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Tabla 3

Operacionalizacion de la variable satisfaccion al cliente

Escala de .
. . . . L Niveles
Dimensiones Indicadores Items medicién y
y rangos
valores
Afinidad Dellal6 1= Totalmente Bajo
o Percepcion en desacuerdo <18
Fidelizacion y
Retencion 2=En Medio
Imagen desacuerdo 19-22
Rendimiento Transparencia Del 7 al 11 3= Parcialmente  Ajio
percibido Experiencia de acuerdo >03
- Insatisfaccion Del12al16  4=De acuerdo
Niveles de - Satisfaccion 5= Totalmente
satisfaccion - Complacencia de acuerdo
- Promesas
Expectativas - Opiniones Del 17 al 21
externas

- Experiencias

anteriores
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3.5

3.6

Métodos y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion

Para la presente investigacion se utilizo el método cuantitativo.

Segun Bernal (2010) refiere que el método cuantitativo consiste en: “la medicién de
caracteristicas de los fenbmenos 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” (p. 60).

Técnica
Para la presente investigacion se utilizd la encuesta como técnica para medir las

variables en estudio.

Segun Zapata (2005) dijo: “En los trabajos de investigaciéon con metodologia
cuantitativa, las técnicas mas utilizadas son: el experimento, la encuesta o el sondeo

y el analisis de contenido” (p. 187).

Descripcion de instrumentos utilizados

Instrumentos

Para la recoleccién de datos se utilizaron dos instrumentos que miden de forma
independiente las variables para luego correlacionarlas y asociarlas. El primer
instrumento se denomina calidad de servicio; el segundo instrumento es el

denominado satisfacciéon al cliente de la tienda de bicicletas Trek, Lima - 2017.

Todo instrumento para recabar informacion debe tener dos requisitos
fundamentales: validez y confiabilidad. Entendido dichos procedimientos, en la
presente investigacion se utilizd instrumentos validados y confiables. Sin embargo,
han pasado nuevamente por un proceso de validez y confiabilidad ambos

instrumentos.
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Dichos instrumentos se pasan a describir a continuacion:

Instrumento |: Cuestionario de calidad de servicio

Ficha técnica

Nombre del instrumento: Encuesta para describir la variable
Calidad de Servicio

Autor: Karem Jara Anton

Procedencia: Universidad Autonoma del Peru
Administracion: Individual

Duracioén: 25 minutos

Aplicacion: Clientes de la tienda de bicicletas Trek

Materiales: Hoja de aplicacion y lapicero

Descripcion

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir cuatro dimensiones de la
calidad de servicio dentro de una organizacibn como son: los recursos tangibles,
fiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta. La escala fue adaptada a nuestro
medio, consta de 18 items, de los cuales 5 son para la dimension recursos tangibles,
5 items para la dimension fiabilidad, 2 items para la dimensién seguridad y 6 items
para la dimension capacidad de respuesta. Para la escala de respuestas se utilizd
la escala tipo Likert con 5 opciones, y la calificacion maxima que se puede obtener

del instrumento es 23.

Normas de aplicacion

La aplicaciébn puede darse de forma individual o colectiva, 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:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Parcialmente de acuerdo 3
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En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 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 comunicacién organizacional y de sus dimensiones

Instrumento Il: Satisfacciéon al cliente

Ficha técnica

Nombre del instrumento: Encuesta para describir la variable
Calidad de Servicio

Autor: Karem Jara Antén

Procedencia: Universidad Autonoma del Peru
Administracion: Individual

Duracioén: 25 minutos

Aplicacion: Clientes de la tienda de bicicletas Trek

Materiales: Hoja de aplicacion y lapicero

Descripcion

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir cuatro dimensiones de la
calidad de servicio dentro de una organizacibn como son: los recursos tangibles,
fiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta. La escala fue adaptada a nuestro
medio, consta de 21 items, de los cuales 6 son para la dimension fidelizacion, 5
items para la dimension rendimiento percibido, 5 items para la dimension niveles de
satisfaccion y 5 items para la dimensidn expectativas. Para la escala de respuestas
se utilizo la escala tipo Likert con 5 opciones, y la calificacion maxima que se puede

obtener del instrumento es 23.
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3.7

Normas de aplicacion

La aplicacion puede darse de forma individual o colectiva, 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:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Parcialmente de acuerdo
En desacuerdo

R N W N O

Totalmente en desacuerdo

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 comunicacién organizacional y de sus dimensiones

Andlisis estadisticos e interpretacion de los datos

El analisis propuesto de la presente investigacion, siguio los siguientes pasos:

Para la organizacion de los datos recolectados, se implement6 bases de datos de
las variables en estudios los cuales fueron sometidos a un andlisis estadistico en el

programa SPSS, para obtener las correlaciones.

Para evaluar el comportamiento de los datos recogidos y comprobar potenciales
problemas en ellos, se procedio a la elaboracion del andlisis exploratorio de datos
(EDA — exploratory data analysis). Con este analisis se verifico si algunos supuestos
importantes (valores externos, valores perdidos, descriptivas iniciales, etc.,) se

cumplen.
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Para el andlisis descriptivo de las variables, se obtuvieron puntajes y se organiz6
su presentaciéon en medias, varianzas, desviacion tipica, maximos, minimos,

ademas de su distribucién, confiabilidad.

Para el analisis de los resultados se desarrollo la interpretacion de los valores
estadisticos y se establecio los niveles de asociacién, ademas de la contratacion

de las hipotesis.

Se present6 tablas y figuras por variable.

Se reflexiond y se discutié sobre los resultados, por variables.

Se elaboraron conclusiones y recomendaciones en base a los resultados
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS



4.1 Analisis de fiabilidad de las variables calidad de servicio y

satisfaccion al cliente

Validez del instrumento 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 continuacion, se

presenta los resultados del mismo.

Tabla 4

Resultados de la validacién del cuestionario de la calidad de servicio

Validador Resultado de aplicabilidad
1 Aplicable
2 Aplicable
3 Aplicable

Nota: Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos.

Analisis de la fiabilidad

Tabla b

Alfa de Cronbach. Estadisticas de confiabilidad de la variable Calidad de Servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
,882 18

Interpretacion

Se observa en la tabla que el instrumento usado para la recoleccion de datos
sobre el aprendizaje autorregulado es confiable ya que el valor del Alpha de
Cronbach es de 0.882 y se considera como significativo cuando es mayor a
0.70.

Validez del instrumento de la variable satisfaccion al 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 del mismo.

51



Tabla 6
Resultados de la validacién del cuestionario de la satisfaccion al cliente

Validador Resultado de aplicabilidad
1 Aplicable
2 Aplicable
3 Aplicable

Nota: Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos.

Analisis de la fiabilidad

Tabla 7
Alfa de Cronbach. Estadisticas de confiabilidad de la variable Satisfaccion al Cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

,895 21

Interpretacion
Se observa en la tabla que el instrumento usado para la recoleccion de datos
sobre el aprendizaje autorregulado es confiable ya que el valor del Alpha de

Cronbach es de 0.895 y se considera como significativo cuando es mayor a
0.70.
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4.2 Resultados descriptivos de

satisfaccion al cliente

Tabla 8

la variable calidad de

Niveles descriptivos de la variable: Calidad de servicio

servicio vy

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 11 18,3
Medio 35 58,3
Alto 14 23,3
Total 60 100,0
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Figura 6. Grafica de los niveles descriptivos de la variable calidad de servicio.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 11 personas representadas por el 18,3% de

la poblacion, tienen un nivel bajo de la variable calidad de servicio, de la misma

manera, 35 personas pertenecientes al 58,3% presentan un nivel medio y 14

personas pertenecientes al 23,3% presentan un nivel alto.
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Tabla 9

Niveles descriptivos de la variable: Satisfaccion al cliente

Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 12 20,0
Medio 38 63,3
Alto 10 16,7
Total 60 100,0
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Figura 7. Grafica de los niveles descriptivos de la variable satisfaccion al cliente.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 12 personas representadas por el 20% de la
poblacidn, tienen un nivel bajo de la variable satisfaccion al cliente, de la misma
manera, 38 personas pertenecientes al 63,3% presentan un nivel medio y 10

personas pertenecientes al 16,7% presentan un nivel alto.
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4.3 Resultados descriptivos de las dimensiones con la variable de estudio

Tabla 10

Niveles descriptivos de la dimension: Recursos tangibles de la variable calidad de servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 15 25,0 25,0 25,0
Medio 31 51,7 51,7 76,7
Alto 14 23,3 23,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 8. Gréfica de los niveles descriptivos de dimension: Recursos tangibles
de la variable calidad de servicio.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 15 personas representadas por el 25% de la
poblacién, tienen un nivel bajo en la dimensién de recursos intangibles, de la
misma manera, 31 personas pertenecientes al 51,7% presentan un nivel medio

y 14 personas pertenecientes al 23,3% presentan un nivel alto.
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Tabla 11

Niveles descriptivos de la dimensidn: Fiabilidad de la variable calidad de servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 9 15,0 15,0 15,0
Medio 39 65,0 65,0 80,0
Alto 12 20,0 20,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
40
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Figura 9. Grafica de los niveles descriptivos de la dimension: Fiabilidad de la
variable calidad de servicio.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 9 personas representadas por el 15% de la
poblacion, tienen un nivel bajo en la dimension de fiabilidad, de la misma manera,
39 personas pertenecientes al 65% presentan un nivel medio y 12 personas

pertenecientes al 20% presentan un nivel alto.
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Tabla 12
Niveles descriptivos de la dimensién:

Seguridad de la variable calidad de servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Bajo 20 33,3 33,3 33,3
Medio 32 53,3 53,3 86,7
Alto 8 13,3 13,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 10. Grafica de los niveles descriptivos de la dimensién: Seguridad de la
variable calidad de servicio.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 20 personas representadas por el 33,3% de
la poblacion, tienen un nivel bajo en la dimensién de seguridad, de la misma
manera, 32 personas pertenecientes al 53,3% presentan un nivel medio y 8

personas pertenecientes al 13,3% presentan un nivel alto.

57



Tabla 13
Niveles descriptivos de la dimensién: Capacidad de respuesta de la variable calidad de

servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 12 20,0 20,0 20,0
Medio 39 65,0 65,0 85,0
Alto 9 15,0 15,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 11. Gréfica de los niveles descriptivos de la dimension: Capacidad de
respuesta de la variable calidad de servicio.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 12 personas representadas por el 20% de la
poblacion, tienen un nivel bajo en la dimension de capacidad de respuesta, de la
misma manera, 39 personas pertenecientes al 65% presentan un nivel medio y

9 personas pertenecientes al 15% presentan un nivel alto.
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Tabla 14
Niveles descriptivos de la dimensién: Fidelizacién de la variable satisfaccion al cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 9 15,0 15,0 15,0
Medio 41 68,3 68,3 83,3
Alto 10 16,7 16,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
509
404
L]
8 a0
c
L]
=3
(2]
2
"
10
0 T T T
Bajo Medio Alto

Figura 12. Grafica de los niveles descriptivos de la dimensién: Fidelizacion de la
variable satisfaccion al cliente.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 9 personas representadas por el 15% de la
poblacién, tienen un nivel bajo en la dimension fidelizacion, de la misma manera,
41 personas pertenecientes al 68,3% presentan un nivel medio y 10 personas

pertenecientes al 16,7% presentan un nivel alto.
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Tabla 15

Niveles descriptivos de la dimensién: Rendimiento percibido de la variable satisfaccion al

cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 10 16,7 16,7 16,7
Medio 33 55,0 55,0 71,7
Alto 17 28,3 28,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 13. Gréfica de los niveles descriptivos de la dimension: Rendimiento
percibido de la variable satisfaccion al cliente.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 10 personas representadas por el 16,7% de
la poblacion, tienen un nivel bajo en la dimension rendimiento percibido, de la
misma manera, 33 personas pertenecientes al 55,0% presentan un nivel medio

y 17 personas pertenecientes al 28,3% presentan un nivel alto.
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Tabla 16

Niveles descriptivos de la dimensién: Niveles de satisfaccién de la variable satisfaccion

al cliente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 12 20,0 20,0 20,0
Medio 34 56,7 56,7 76,7
Alto 14 23,3 23,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 14. Gréfica de los niveles descriptivos de la dimension: Niveles de
satisfaccion de la variable satisfaccion al cliente.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 12 personas representadas por el 20% de la
poblacion, tienen un nivel bajo en la dimensidn niveles de satisfaccion, de la
misma manera, 34 personas pertenecientes al 56,7% presentan un nivel medio

y 14 personas pertenecientes al 23,3% presentan un nivel alto.
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Tabla 17
Niveles descriptivos de la dimensién: Expectativas de la variable Satisfaccion al Cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 10 16,7 16,7 16,7
Medio 33 55,0 55,0 71,7
Alto 17 28,3 28,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Figura 15. Grafica de los niveles descriptivos de la dimension: Expectativas de la
variable satisfaccion al cliente.

Interpretacion

En la presente tabla, tenemos que 10 personas representadas por el 16.7% de
la poblacién, tienen un nivel bajo en la dimension expectativas, de la misma
manera, 33 personas pertenecientes al 55% presentan un nivel medio y 17

personas pertenecientes al 28,3% presentan un nivel alto.
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4.4 Tabla de contingencia de las variables calidad de servicio y

satisfaccion al cliente

Tabla 18
Distribucién de porcentajes segun la percepcion de los clientes sobre el nivel de la variable

calidad de servicio

Calidad de servicio 'faicg“irbslgj Fiabilidad  Seguridad C"’r‘gg‘;'udea;::e
Bajo 25% 15% 33% 20%
Medio 520 65% 53% 65%
Alto 23% 20% 13% 15%
total 100% 100% 100% 100%

Calidad de servicio

Recursos Fiabilidad Seguridad Capacidad de
Tangibles ®m Bajo ™ Medio ™ Alto respuesta

70%
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Figura 16. Distribucion de porcentajes segun percepcion de los clientes sobre el nivel de la
variable calidad de servicio

Interpretacion

En la presente tabla y figura se observa que predomina el nivel medio en la
dimensién recursos tangibles con un porcentaje de 52%, en la dimensién
fiabilidad un porcentaje de 65%, en la dimension seguridad un porcentaje de 53%

y en la dimension capacidad de respuesta un porcentaje de 65%.
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Tabla 19
Distribucién de porcentajes segun la percepcion de los clientes sobre el nivel de la variable

satisfaccion al cliente

Rendimiento Niveles de

Satisfaccién al cliente Fidelizacion Iy . ! Expectativas
percibido satisfaccion
Bajo 15% 17% 20% 17%
Medio 68% 55% 57% 55%
Alto 17% 28% 23% 28%
total 100% 100% 100% 100%

Satisfaccion al cliente
80%
70%

60%

50%
40%
30%
20%
- uiim_mil HEN ®
0

Fidelizacion Rendimiento percibido Niveles de satisfaccion Expectativas

2

M Bajo m Medio m Ao

Figura 17. Distribucion de porcentajes segun percepcion de los clientes sobre el nivel de la
variable satisfaccion al cliente.

Interpretacion

En la presente tabla y figura se observa que predomina el nivel medio en la
dimension fidelizacién con un porcentaje de 68%, en la dimension rendimiento
percibido un porcentaje de 55%, en la dimension niveles de satisfaccion un

porcentaje de 57% y en la dimensidn expectativas un porcentaje de 55%.
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4.5 Resultados inferenciales

4.5.1. Prueba de normalidad para la variable de estudio

Ho: La distribucion de la variable satisfaccion al cliente es paramétrica.

(Distribucién normal)

Ha: La distribucion de la variable satisfaccidn al cliente no es paramétrica.

Tabla 20
Pruebas de normalidad de las variables calidad de servicio y satisfaccion al cliente

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico o] Sig. Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio ,154 60 ,001 ,973 60 ,205
Satisfaccion al cliente ,078 60 ,200° ,984 60 ,622

Interpretacion

Mediante el presente cuadro observamos que, al aplicar la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov, la sigma (Sig.) nos arroja un valor mayor a
0.05 siendo este 0.20 lo cual segun la teoria estadistica nos indica que para la

contrastacion de las hipotesis mediante la correlacion se debe trabajar con el

coeficiente de Pearson.
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45.2. Procedimientos correlacionales

Tabla 21
Descripcién de las correlaciones entre las variables calidad de servicio y satisfaccion al
cliente
Calidad de Satisfaccio
Servicio _ n al cliente
Rho de Calidad de Servicio Coeficiente de 1,000 ,819™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Satisfaccion al Coeficiente de ,819™ 1,000
Cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 18. Dispersion de la correlacion entre Calidad de Servicio y
Satisfaccion al cliente

Interpretacion

En la tabla 22 se presenta una correlacion alta resultante de la aplicacion del
estadistico de Rho de Pearson al 0.819**, el cual nos indica que, a mayor calidad
de servicio, mayor serd el satisfaccién al cliente en los clientes de la tienda de

bicicletas Trek.
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Tabla 22

Descripcién de las correlaciones entre la dimension fidelizacién y la variable calidad de

servicio
Calidad de Fidelizaci
Servicio 6n
Rho de Calidad de Servicio Coeficiente de 1,000 , 750"
Pearson correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Fidelizacién Coeficiente de ,750™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 19. Dispersion de la correlacion entre la dimension Fidelizacion y la
variable Calidad de Servicio

Interpretacion

En la tabla 23 se presenta una correlacion alta resultante de la aplicacion del
estadistico de Rho de Pearson al 0.750**, el cual nos indica que, a mayor calidad
de servicio, mayor sera la fidelizacion en los clientes de la tienda de bicicletas
Trek.
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Tabla 23
Descripcién de las correlaciones entre la dimensién rendimiento percibido y la variable

calidad de servicio

Calidad de Rendimient
Servicio o Percibido

Rho de Calidad de Servicio Coeficiente de 1,000 ,583™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Rendimiento Coeficiente de ,583™ 1,000
Percibido correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 20. Dispersion de la correlacién entre la dimensién rendimiento
percibido y la variable calidad de servicio

Interpretacion

En la tabla 24 se presenta una correlacion alta resultante de la aplicacién del
estadistico de Rho de Pearson al 0.583**, el cual nos indica que, a mayor calidad
de servicio, mayor sera el rendimiento percibido en los clientes de la tienda de

bicicletas Trek.

68



Tabla 24
Descripcién de las correlaciones entre la dimension niveles de satisfaccion y la variable

calidad de servicio

Calidad de  Niveles de
Servicio Satisfaccion

Rho de Calidad de Servicio  Coeficiente de 1,000 ,641™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Niveles de Coeficiente de ,641™ 1,000
Satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 21. Dispersion de la correlacion entre la dimensién niveles de
satisfaccion y la variable calidad de servicio

Interpretacion

En la tabla 25 se presenta una correlacion alta resultante de la aplicacion del
estadistico de Rho de Pearson al 0.641**, el cual nos indica que, a mayor calidad
de servicio, mayores seran los niveles de satisfaccion en los clientes de la tienda

de bicicletas Trek.
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Tabla 25

Descripcién de las correlaciones entre la dimension expectativas y la variable calidad de servicio

Calidad de  Expectativ
Servicio as
Rho de Calidad de Servicio  Coeficiente de 1,000 ,7126™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Expectativas Coeficiente de ,726™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Figura 22. Dispersion de la correlacion entre la dimension expectativas y la

variable calidad de servicio

Interpretacion

En la tabla 26 se presenta una correlacion alta resultante de la aplicacién del

estadistico de Rho de Pearson al 0.726**, el cual nos indica que, a mayor calidad

de servicio, mayores seran las expectativas en los clientes de la tienda de

bicicletas Trek.
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4.6 Contrastacion de hipotesis

Hipotesis general:

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

al cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

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

satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

Tabla 26
Contrastacion de la hipétesis general: Descripcidn de las correlaciones entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion al cliente

Calidad de Satisfaccio
Servicio __ n al cliente

Rho de Calidad de Servicio Coeficiente de 1,000 ,819™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Satisfaccion al Coeficiente de ,819™ 1,000
Cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Al realizar el andlisis estadistico de Rho de Pearson, arrojo6 0,819**,
encontrandose con una alta relacion, lo cual nos indica que existe relacion
significativa entre ambas variables; por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna

(Hg) y se rechaza la hipotesis nula (Ho).
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Hipotesis especificas:

Hel: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion

del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

HeO: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

Tabla 27
Contrastacion de la hipétesis especifica: Descripcion de las correlaciones entre la

dimension fidelizacion y la variable calidad de servicio

Calidad de Fidelizaci

Servicio on
Rho de Calidad de Servicio Coeficiente de 1,000 ,750™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Fidelizacion Coeficiente de ,750™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Al realizar el andlisis estadistico de Rho de Pearson, arrojo 0,750**,
encontrandose con una alta relacion, lo cual nos indica que existe relacion
significativa entre ambas variables; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna

(He) y se rechaza la hipo6tesis nula (Ho).
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He2: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el
rendimiento percibido del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima
—2017.

HeO: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el
rendimiento percibido del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima
—2017.

Tabla 28
Contrastacion de la hipoétesis especifica: Descripcion de las correlaciones entre la

dimension rendimiento percibido y la variable calidad de servicio

Calidad de Rendimient
Servicio o Percibido

Rho de Calidad de Servicio Coeficiente de 1,000 ,583™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Rendimiento Coeficiente de ,583" 1,000
Percibido correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Al realizar el andlisis estadistico de Rho de Pearson, arrojo 0,583**,
encontrandose con una alta relacion, lo cual nos indica que existe relacion
significativa entre ambas variables; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna

(He) y se rechaza la hipo6tesis nula (Ho).
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He3: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y los niveles de

satisfaccion del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017.

HeO: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y los
niveles de satisfaccion del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima
—2017.

Tabla 29
Contrastacion de la hipotesis especifica: Descripcion de las correlaciones entre la dimensién

niveles de satisfaccion y la variable calidad de servicio

Calidad de  Niveles de
Servicio Satisfaccion

Rho de Calidad de Servicio  Coeficiente de 1,000 ,641™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Niveles de Coeficiente de ,641™ 1,000
Satisfaccion correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Al realizar el andlisis estadistico de Rho de Pearson, arrojo 0,641**,
encontrandose con una alta relacion, lo cual nos indica que existe relacion
significativa entre ambas variables; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna

(He) y se rechaza la hipo6tesis nula (Ho).
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He4: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y las

expectativas del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima —2017.

HeO: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y las

expectativas del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima —2017.

Tabla 30
Contrastacion de la hipétesis especifica: Descripcion de las correlaciones entre la dimension

expectativas y la variable calidad de servicio

Calidad de  Expectativ

Servicio as
Rho de Calidad de Servicio  Coeficiente de 1,000 ,7126™
Pearson correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Expectativas Coeficiente de ,726™ 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Al realizar el andlisis estadistico de Rho de Pearson, arrojo 0,726**,
encontrandose con una alta relacion, lo cual nos indica que existe relacion
significativa entre ambas variables; por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna

(He) y se rechaza la hipo6tesis nula (Ho).
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CAPITULO V

DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1 Discusiones

En el desarrollo de la presente investigacion se estudiaron las variables
calidad de servicio y satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas Trek,
Lima — 2017. Siendo el objetivo general estudiado: Identificar la relacién que
existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion al cliente en la tienda de
bicicletas Trek, Lima — 2017. Al realizar el andlisis estadistico de Rho de
Pearson, arroj6é 0.819**, comprobandose una alta relacion existente entre
dichas variables estudiadas.

Destacando a los autores Gonzales y Brea (2006) relacion entre la calidad
de servicio y la satisfaccion del consumidor. Su evaluacion en el ambito del
turismo real; determind que la calidad en el servicio es un antecedente
importante en la satisfaccion, de la cual ejerce una influencia clara y
significativa en su desarrollo.

Para los objetivos especificos se encontraron que existe una alta relacion
positiva entre la calidad de servicio y la fidelizacion, del mismo modo existe
una alta relacion entre la calidad de servicio y el rendimiento percibido, asi
mismo, para la relacién entre los niveles de satisfaccion y la calidad de
servicio existe una alta relacién positiva, y finalmente entre la calidad de
servicio y las expectativas hay una alta relacién positiva. Los factores que
atribuyen a una relacién significativa en los resultados de la presente
investigacién afectan de manera directa e indirectamente a una empresa si
estas presentan deficiencias en el proceso. Droguett (2012) en su tesis
Calidad y Satisfaccion en el Servicio a Clientes de la Industria Automotriz:
Analisis de Principales Factores que Afectan la Evaluacion de los Clientes,
refuerza dicho resultado, para él las causas de la insatisfaccion entre los
instrumentos de investigacion presentan similitud, la identificacién del rol
clave que juega el desempefio del vendedor en la evaluacion del cliente de
su experiencia en el proceso de ventas y la importancia que tiene la calidad
de los trabajos realizados en el proceso del servicio al cliente. Ademas
Carrera (2014) en su tesis denominada La calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente del &rea de operaciones del banco de crédito del Peru

— agencia Real Plaza de ciudad de Trujillo, concluye que existe una
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5.2

relacion directa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de cliente, sefiala
que los aspectos que inciden en la insatisfaccion al cliente son: la mala
distribucion de personal en la atencion al publico y la deficiencia en las
herramientas tecnoldgicas que general malestar al publico; mientras que
para la calidad en el servicio los aspectos que inciden son la falta de
disponibilidad de los trabajadores, la falta de atencion e informacién al
cliente.

Finalmente, Nahuirima (2015) en su tesis Calidad de servicio y satisfaccion
del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, Provincia de
Andahuaylas, Region Apurimac, destaca que los factores a reforzar en su
investigacién son la empatia, disponibilidad y la capacidad de respuesta,
pues mediante la investigacion demostro que la deficiencia en estos factores
principalmente es lo que genera un cliente insatisfecho e incapaz de retornar

por el servicio.

Conclusiones

Mediante el resultado de la descripcion de las correlaciones entre las
variables calidad de Servicio y satisfaccion al cliente, principales variables
pertenecientes al objetivo general, se observé una correlacion alta,
resultante de la aplicacion de la prueba estadistica Rho de Pearson al
0.819, el cual indica que, a mayor calidad de servicio mayor sera la

satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas Trek.

Mediante el resultado de la descripcion de las correlaciones entre la
dimensién Fidelizacion y la variable Calidad de Servicio, se observd una
correlacion alta, resultante de la aplicacion de la prueba estadistica Rho
de Pearson al 0.750, el cual indica que, a mayor calidad de servicio mayor

serd la fidelizacion en la tienda de bicicletas Trek.

Mediante el resultado de la descripcién de las correlaciones entre la
dimension Rendimiento Percibido y la variable Calidad de Servicio, se
observd una correlacion alta, resultante de la aplicacion de la prueba
estadistica Rho de Pearson al 0.583, el cual indica que a mayor calidad
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de servicio mayor sera el rendimiento percibido en la tienda de bicicletas
Trek.

Mediante el resultado de la descripcion de las correlaciones entre la
dimension Niveles de Satisfaccion y la variable Calidad de Servicio, se
observo una correlacion alta, resultante de las aplicaciones de la prueba
estadistica Rho de Pearson al 0.641, el cual indica que a mayor calidad
de servicio mayor seran los niveles de satisfaccion en la tienda de

bicicletas Trek.

Mediante el resultado de la descripcién de las correlaciones dimension
Expectativas y la variable Calidad de servicio, se observo una correlacion
alta, resultante de la aplicacién de la prueba estadistica Rho de Pearson
al 0.726, el cual indica que a mayor calidad de servicio mayores seran las

expectativas en la tienda de bicicletas Trek.

5.3 Recomendaciones

En relacion al objetivo general: “Determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccion al cliente en la tienda de bicicletas
Trek, Lima — 20177, se recomienda a la empresa reforzar la atencion
personalizada con el cliente, una buena relacion entre vendedor y cliente
se da cuando un vendedor orienta sus esfuerzos en la consolidacion de
una relacion basada en la comunicacion y confianza y no en un beneficio
propio e inmediato. El objetivo de un producto o servicio que debe
perseguir es la diferenciacion y la exclusividad, basicamente una

busqueda por otorgar nuevas experiencias al consumidor.

En relacion al primer objetivo especifico, se requiridé “Determinar la
relacion que existe entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la
tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017”. Se recomienda reforzar e
implementar programas y técnicas basados en la fidelizacion, creando
estrategias que establezcan fuertes lazos en sus clientes, de este modo

se crea un sentido de lealtad y fidelidad hacia la empresa. Una
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herramienta principal de bajo costo y mejor acercamiento al cliente son
las redes sociales, que se han convertido en el mejor canal para conocer,

conectar, captar clientes e implementar planes de fidelizacion.

En la relacién al segundo objetivo especifico, que pide “Determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y el rendimiento percibido
del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017”. Se recomienda
reforzar la capacitacion a todo el personal, mejorando la actitud,
conocimiento, habilidades o conductas de los colaboradores,
influenciando asi, una buena experiencia de compra para el cliente. El
capital humano hoy en dia es vital es una estrategia de fidelizacion, la
empresa debera lograr que los miembros de la empresa se sientan
comprometidos e identificados con la mision, vision y los valores de la
misma. Asi mismo se recomienda implementar mecanismos de trabajo
simples que generen vinculos entre la empresa y los colaboradores,
algunos de ellos son: organizar actividades grupales de ocio fuera de la
empresa peridédicamente, valorar y reconocer el trabajo y la contribucion
de cada miembro de la empresa, realizar reuniones individuales con el fin

de conocer mas sobre sus intereses.

En cuanto al tercer objetivo especifico, donde se buscod “Determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio sobre los niveles de
satisfaccion del cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017”. Se
recomienda tratar de conocer a profundidad las opiniones de los clientes,
pues las percepciones de estos puede que influya directamente en otros
clientes. Implementar un buzon de sugerencias o realizar encuestas,
permitira conocer y medir la satisfaccién del cliente para tomar mejores

decisiones en el futuro.

Finalmente, para el cuarto objetivo especifico, se pidi6 “Determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y las expectativas del
cliente en la tienda de bicicletas Trek, Lima — 2017”. Se recomienda

ofrecer un mayor valor al servicio brindado, pues el cliente mide el valor
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del desempeiio que considera haber obtenido al adquirir un producto o
servicio, de este modo evalla el desempefio del vendedor sobre él.
Brindar una imagen de confianza durante y después de la venta reforzara
la experiencia con el cliente, muchas de las empresas cometen el error de
terminar los lazos con el cliente una vez terminada la venta, sin embargo,
pocas se dan cuenta que en realidad es alli donde se inicia la fidelizacion.
Las acciones pre y post venta deberan ser de importancia, algunas de las
acciones que se proponen son: realizar una base de datos por cada
comprador, ponerse en contacto con el cliente una vez se haya otorgado
el servicio (area de taller) envio de catadlogos con productos

complementarios que puedan interesar al cliente.
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Anexo 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION AL CLIENTE DE LA TIENDA DE BICICLETAS TREK. LIMA — 2017

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTOS

PROBLEMA GENERAL:

¢, Cémo se relaciona la

calidad de servicio y la
satisfaccion al cliente en la
tienda de bicicletas Trek.

Lima - 20177

PROBLEMAS

ESPECIFICOS:

a) ¢Como se relaciona la
calidad de servicio y
fidelizacion en la tienda
de bicicletas Trek. Lima -
20177

b) ¢Como se relaciona la
calidad de servicio y el
rendimiento percibido del
cliente en la tienda de
bicicletas Trek. Lima —
20177

c) ¢Como se relaciona la
calidad de servicio y los
niveles de satisfaccion
de los clientes en la
tienda de bicicletas Trek.
Lima - 20177

d) ¢Como se relaciona la
calidad de servicio y las
expectativas del cliente
en la tienda de bicicletas
Trek. Lima — 2017?

OBJETIVO GENERAL:
Determinar la relacion que
existe entre la calidad de
servicio y la satisfaccion al
cliente en la tienda de
bicicletas Trek. Lima — 2017.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:
a) Determinar la relacion
gue existe entre calidad
de servicio y fidelizacién
del cliente en la tienda de
bicicletas Trek. Lima —
2017.

b) Determinar la relacion
que existe entre la calidad
de servicio y el
rendimiento percibido del
cliente en la tienda de
bicicletas Trek. Lima —
2017.

c) Determinar que existe
entre la calidad de
servicio y los niveles de
satisfaccion del cliente en
la tienda de bicicletas
Trek. Lima —2017.

d) Determinar la relacion
gue existe entre la calidad
de servicio y las
expectativas del cliente
en la tienda de bicicletas
Trek. Lima - 2017.

HIPOTESIS GENERAL:
Existe relacion significativa
entre la calidad de servicio y
la satisfaccién al cliente en
la tienda de bicicletas Trek.
Lima —2017.
HIPOTESIS ESPECIFICOS:
|. Existe relacion
significativa entre la
calidad de servicio y la
fidelizacion del cliente en
la tienda de bicicletas
Trek. Lima — 2017.

Il. Existe relacién
significativa entre la
calidad de servicio y el
rendimiento percibido del
cliente en la tienda de
bicicletas Trek. Lima —
2017.

I1l. Existe relacion
significativa entre la
calidad de servicio y los
niveles de satisfaccion
del cliente en la tienda de
bicicletas Trek. Lima —
2017.

IV. Existe relacion
significativa entre la
calidad de servicio y las
expectativas del cliente
en la tienda de bicicletas
Trek. Lima - 2017.

Calidad de Servicio

Recursos Tangibles

- Recursos tecnolégicos
- Recursos informativos
- Ambiente de la empresa

- Funcionalidad

Fiabilidad - Honestidad
- Garantia
- Comunicacioén
Seguridad - Profesionalidad
- Rapidez
. - Disposicion
Capacidad de | Habilidad
P - Credibilidad

Satisfaccion al Cliente

- Afinidad
Fidelizacion - Percepcion
- Retencion
- - Imagen
Rlejr;cilchl? dn;o - Transparencia
- Experiencia
Niveles de - Insatisfaccion

Satisfaccion

- Satisfaccién
- Complacencia

Expectativas

- Promesas
- Opiniones externas
- Experiencias anteriores

TIPO DE INVESTIGACION:
Descriptiva

NIVEL DE INVESTIGACION:
Correlacional

DISENO DE INVESTIGACION:
Descriptivo correlacional de
corte transversal.

POBLACION:
60 clientes de la tienda de
bicicletas Trek. Lima — 2017.

MUESTRA:

No probabilistica, conformada
por 60 clientes de la tienda de
bicicletas Trek. Lima - 2017.

TECNICAS E
INSTRUMENTOS:

Fichaje — Recoleccion de
informacion.

Encuesta — ficha de encuestas.

TECNICAS DE
PROCESAMIENTO DE
DATOS:

Analisis de frecuencias

y porcentajes.

La Rho de Pearson para la
contrastacion de la hipotesis.

Propuesto por Equipo de Docentes de la Carrera Profesional de Administracion de Empresas:
Doc. Wilber Flores Vilca, Doc. Luis Marcelo Quispe, Doc. Ademar Vargas Diaz.




Anexo 02
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

VARIABLE: CALIDAD DEL SERVICIO
Encuesta:

La presente técnica de la encuesta tiene por finalidad buscar informacion relacionada con el tema
CALIDAD DEL SERVICIO, sobre este particular se les recuerda que en las preguntas que a
continuaciéon se acompafa, tenga a bien elegir la alternativa que considere correcta, marcando con
un aspa (X). Se agradece su participacion, que sera de gran interés para la presente investigacion.
Se les recuerda que esta técnica es anénima. (1) Totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3)

Parcialmente de acuerdo (4) De acuerdo (5) Totalmente de acuerdo

ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

N° CALIDAD DE SERVICIO

1 ¢,La empresa posee equipos tecnoldgicos en buen funcionamiento para brindar
una buena atencion?

2 ¢La empresa muestra materiales visualmente atractivos, tales como afiches,
murales informativos, carteles informativos para cada producto, entre otros?

3 |¢La empresa le brinda informacién adecuada sobre los productos que ofrece?

4 | ¢Encuentra ordenada la distribucién de los productos?

5 | ¢Percibe un ambiente comodo y agradable en la tienda?

6 | ¢Recibe usted una atencion personalizada?

7 | ¢El personal muestra actitud positiva en la atencion a los clientes?

8 | ¢El personal le brinda una imagen de honestidad y confianza?

9 | Recibo buenos comentarios sobre la atencién brindada en la empresa

10 | ¢Los empleados le hacen seguimiento personalizado cuando presenta problemas
con el producto que adquiri6?

11 ¢ Recibe de los empleados una informacién precisa y con sinceridad acerca de las
condiciones del producto?

12 | El personal me ofrece un servicio rapido y agil

13 ¢ Considera usted que el personal le brinda total atenciéon cuando requiere de su
ayuda?

14 | ¢El personal le dedica tiempo necesario para resolver sus dudas sobre el
producto?

15 ¢ El personal siempre se muestra amable cuando presento dudas sobre el
producto?

16 ¢, Considera que el personal tiene la capacidad para responder a sus
necesidades?

17 Me siento totalmente conforme con la calidad del servicio que recibo de la
empresa

18 ¢La empresa se preocupa por el servicio que recibo una vez realizada la

compra?




ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

VARIABLE: SATISFACCION AL CLIENTE

Encuesta:

La presente técnica de la encuesta tiene por finalidad buscar informacion relacionada con el tema
SATISFACCION AL CLIENTE, sobre este particular se les recuerda que en las preguntas que a
continuacion se acomparia, tenga a bien elegir la alternativa que considere correcta, marcando con un
aspa (X). Se agradece su participacion, que sera de gran interés para la presente investigacion. Se les
recuerda que esta técnica es anénima. (1) Totalmente en desacuerdo (2) En desacuerdo (3) Parcialmente

de acuerdo (4) De acuerdo (5) Totalmente de acuerdo

ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

N° SATISFACCION AL CLIENTE

1 | ¢El personal es comunicativo y asertivo en el servicio que se le brinda?

2 | El personal comprende con facilidad todas mis necesidades

3 | ¢Laempresa le permite realizar sugerencias o reclamos para mejorar la calidad
del servicio?

4 | ¢ Considera que los horarios de atencion son convenientes para todos los usuarios?

5 | ¢Recibe informacion de la empresa aun después de haber realizado la compra?

6 | Retorno a la empresa por su calidad de servicio y buenos productos

7 | ¢La empresa brinda ofertas y promociones regularmente para sus clientes?

8 | ¢Le resultan atractivas las ofertas que brinda a sus clientes?

9 | ¢La empresa se preocupa por tener variedad de productos para ofrecer?

10 | ¢La empresa le brinda comodidad para una buena experiencia con el producto?

11 | Los trabajadores se esfuerzan por brindarme un servicio sobresaliente

12 | Me siento insatisfecho por los precios que establece la empresa.

13 | Me satisfacen los horarios de atencion que brinda la empresa.

14 | Me siento satisfecho por la variedad de productos que encuentro en la empresa.

15 | Me complace la rapida atencion que recibo por los empleados de la empresa.

16 | Disfruto de la buena atencién que recibo por los empleados.

17 | ¢La calidad en la atencion fue mejor de lo esperado?

18 | ¢El tiempo de espera en ser atendido es el esperado?

19 | Una buena informacion del trabajador motiva a que defina mi decisién de compra.

20 | ¢Es la empresa con la que mas confianza ha tenido para realizar sus compras?

21 | La calidad de servicio que brinda es la mejor en relacion a la competencia




Anexo 03

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



CARTA DE PRESENTACION
Seforita; Karen Lizeth Jara Antdon
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo,
hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la Carrera de Administracion de Empresas
de la Universidad Autébnoma del Perd, en la sede Villa el Salvador, grupo P, aula B- 302,
requerimos validar los instrumentos con los cuales recogeremos la informacidén necesaria para
poder desarrollar nuestra investigacion y con la cual optaremos la Licenciatura en Administracion
de Empresas.

El titulo nombre de nuestro proyecto de investigacion es: “Calidad de servicio y
Satisfaccion al cliente de la tienda de bicicletas Trek. Lima - 2017” y siendo imprescindible contar
con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién,
hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas en
gestién y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacién de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no
sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma

Apellidos y nombre:

D.N.I:



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Calidad del Servicio

La amplitud de la discrepancia o diferencia que exista entre las expectativas o deseos de los
clientes y sus percepciones. (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993, p. 24).

Dimensiones de las variables:

Recursos Tangibles

La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales de comunicacion.
Todos ellos transmiten representaciones fisicas o imagenes del servicio, que los clientes utilizan
en particular, para evaluar la calidad. (Zeithman, Valerie y Bitner, 2002, p. 103)

Fiabilidad

La fiabilidad mide la efectividad es decir obtener el servicio mediante un proceso correcto que
cumpla las expectativas para el que fue disefiado, cuando un servicio no se da en forma efectiva
se tiene que repetir, lo cual conlleva un costo econémico en tiempo, materiales, etc. (Zeithman,
Parasuraman y Berry, 1993, p. 56).

Seguridad

El conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad para inspirar buena fe y confianza.
(Zeithman et al., 2002, p. 103).

Capacidad de Respuesta

“Lacapacidad de respuesta es percibida como la disposicidn para ayudar alos clientes, otra caracteristica de la
capacidad de respuesta es el servicio rapido a los clientes” (Velarde y Medina, 2016, p. 27).



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Variable: Calidad del Servicio

Dimensiones

indicadores

item
S

Niveles
o]
rango
S

Recursos
Tangibles

- Recursos
tecnolégic
0S

- Recursos
informativ
0s

- Ambiente
de la
empresa

- ¢La empresa posee equipos tecnolégicos
adecuados para una brindar una buena
atencion?

- ¢La empresa cuenta con un local
adecuado y con buena ubicacién?

- ¢ El personal utiliza adecuadamente los
recursos informativos para realizar su
trabajo?

- ¢La empresa le brinda informacion
adecuada sobre los productos que ofrece?

- ¢ Encuentra ordenada la distribucién de los
productos?

- ¢, Percibe un ambiente comodo y
agradable en la tienda?

Fiabilidad

- Funcionalida
d

- Honestidad

- Garantia

- ¢ Recibe usted una atencién personalizada?

- ¢ El personal muestra actitud positiva en la
atencion a los clientes?

- ¢ El personal le brinda una imagen de
honestidad y confianza?

- Recibo buenos comentarios sobre la
atencion brindada en la empresa

- ¢ Los empleados le hacen seguimiento
personalizado cuando presenta problemas
con el producto que adquiri6?

- ¢, Recibe garantias por la empresa si algin
producto presenta alguna falla?

Seguridad

- Comunicacio
n

- Profesionalid
ad

- Rapidez

- ¢ Recibe de los empleados una informacion
precisa y con sinceridad acerca de las
condiciones del producto?

- ¢ El personal le informa adecuadamente si
recibe una mala informacion sobre el
producto?

- ¢ La empresa respeta los horarios de
atencion al pablico?

- ¢ Encuentra a los trabajadores bien
uniformados y con una apariencia cuidada?

- ¢ Encuentra adecuado el nimero de
personal para la atencion al cliente?

- No espero mucho para ser atendido por el
personal

Capacidad
de
respuesta

- Disposicién
- Habilidad
- Credibilidad

- ¢ Considera usted que el personal le
brinda total atencion cuando requiere
de su ayuda?

- ¢ El personal le dedica tiempo necesario
para resolver sus dudas sobre el producto?

- ¢ El personal siempre se muestra
amable cuando presento dudas sobre el
producto?

- ¢ Considera que el personal tiene la
capacidad para responder a sus
necesidades?

- Me siento totalmente conforme con la
calidad del servicio que recibo de la
empresa.




- ¢La empresa se preocupa por el servicio
que recibo una vez realizada la compra?

Fuente: Elaboracion
propia.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA CALIDAD DEL SERVICIO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia?

Relevancia?

Claridad3

Sugerencias

DIMENSION 1 Si

No

Si

No

Si

No

OO B WIN| -

DIMENSION 2 Si

No

Si

No

Si

No

DIMENSION 3 Si

No

Si

No

Si

No

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

No aplicable [ ]

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del Juez Validador: .....eeieieieieiiiriiiiieiiireieiererersecnsiesesscnsesossssasasesessssssnsasesss

ESPeCialidad Al VAIIAAOT: .. .c.iereiiiiriiiitetreiatnretsesesasnsasersssssnsesossssssnsesessssasnsessssssssnsnssssssssnsssssssonsnsessssssssnssssssssssnsnsessssssnsesssssssss
.......... de...........del 2017

IPertinencia: 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

Firma del Experto Informante.




DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES
Variable: Satisfaccion al Cliente

Define la satisfaccion del cliente como una sensacion de placer o de decepcién que resulta de
comparar la experiencia del producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios
previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda satisfecho. (Kotler, 2001, p. 144).

Dimensiones de las variables:
Fidelizaciéon

La necesidad de orientar la actividad de marketing de la empresa hacia el logro de la
satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio para obtener su lealtad y asegurarse una
ventaja competitiva. (Casielles, et al. 1998, p. 46)

Rendimiento percibido

Percibimos el mundo que se encuentra a nuestro alrededor de manera egocéntrica y selectiva,
es decir, pensando en nosotros en primer lugar y seleccionando lo que percibimos. (Wittingslow
y Markham, 1999, p. 89)

Niveles de Satisfaccion

La satisfaccion refleja el juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un producto
en relacion con las expectativas. Si el rendimiento es menor que las expectativas, el cliente se
siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si las supera, el
cliente estard encantado. (Khotler, 2012, p. 26)

Expectativas

Las expectativas son el primer paso para ofrecer un servicio de alta calidad. Una vez conocidas
las expectativas de éstos, los ejecutivos se encuentran ante un reto importante: la utilizacion de
conocimientos sobre dichas expectativas en la creacion de estandares de calidad de
organizacién de servicio. (Zeithaml, et al. 1990)



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: Satisfacciéon al cliente

Dimension
es

indicadores

item
S

Niveles

rango

Fidelizacién

- Afinidad
- Percepcion
- Retencién

- ¢El personal es comunicativo y asertivo en
el servicio que se le brinda?

- El personal comprende con facilidad
todas mis necesidades

- ¢La empresa le permite realizar
sugerencias o reclamos para mejorar
la calidad del servicio?

- ¢ Considera que los horarios de
atencion son convenientes para
todos los usuarios?

- ¢, Recibe informacion de la empresa aun
después de haber realizado la compra?

- Retorno a la empresa por su calidad de
servicioy buenos productos.

Rendimie
nto
percibid
o]

- Imagen

- Transparenci
a

- Experiencia

- ¢La empresa brinda ofertas y
promociones regularmente para
sus clientes?

- ¢Le resultan atractivas las ofertas que
brinda a sus clientes?

- ¢La empresa se preocupa por tener
variedad de productos para ofrecer?

- ¢ Recibe informacion de la empresa si hay
variaciones internas o sobre nuevos
servicios?

- ¢La empresa le brinda comodidad para
una buena experiencia con el producto?

- Los trabajadores se esfuerzan por
brindarme un servicio sobresaliente.

Niveles
de
satisfacci
on

- Insatisfaccio
n

- Satisfaccion

- Complacenci
a

- Me siento insatisfecho por los precios que
establece la empresa.

- Me siento insatisfecho por la seguridad
gue brindala empresa a sus clientes.

- Me satisfacen los horarios de atencion
que brinda la empresa.

- Me siento satisfecho por la variedad de
productos que encuentro en la empresa.

- Me complace la rapida atencién que
recibo por los empleados de la empresa

- Disfruto de la buena atencién que
recibo por los empleados.

Expectativa
s

- Promesas

- Opinion
es
externa
S

- Experienci
as
anteriores

- ¢La calidad en la atencion fue mejor de lo
esperado?

- ¢El tiempo de espera en ser atendido es el
esperado?

- Una buena informacién del trabajador
motiva a que defina mi decisién de
compra.

- Llegué a la empresa porque vi anuncios
en internet, redes sociales o amigos.

- ¢Es la empresa con la que mas confianza
ha tenido para realizar sus compras?

- La calidad de servicio que brinda es la
mejor en relacion a la competencia

Fuente: Elaboracion propia.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA SATISFACCION AL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items

Pertinencia?

Relevancia?

Claridad3

Sugerencias

DIMENSION 1

Si

No

Si

No

Si

No

OO B WIN| -

DIMENSION 2

Si

No

Si

No

Si

No

DIMENSION 3

Si

No

Si

No

Si

No

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: ... e

IPertinencia: 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 dimension

Aplicable después de corregir |

]

No aplicable [ ]

Firma del Experto Informante.




