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Resumen

El objetivo de esta investigacion es “determinar si la percepcion de la calidad de
servicios esta relacionada con la satisfaccion del cliente de la empresa
embotelladora de bebidas gasificadas no alcoholicas corporacion Lindley SA
2017. El disefio utilizado es el descriptivo correlacional y transversal; se trabajo
con una poblacion de 378 clientes de establecimientos a nivel de Lima
Metropolitana exclusivamente, a quienes se le aplico dos cuestionarios. El
procesamiento y analisis de datos se realiz6 mediante la estadistica descriptiva
utilizando el software SPSS version 23 y la estadistica inferencial mediante el
tau-b de Kendall. Los resultados detallan que los clientes de corporacion Lindley
S.A, perciben la calidad de servicio como moderadamente baja, asimismo se
encuentran poco satisfechos; pese a ello se registra una correlacién nula entre
ambas variables, lo que nos hace concluir que la calidad de servicio no esta
relacionada a la satisfaccion del cliente, infiriendose que pese a que ambas
variables estan correlacionadas en otros estudios el posicionamiento de la
marca, determina que el cliente siga fidelizado pese a que no se encuentra
satisfecho con el servicio de atencion que recibe ya que califica de deficiente el

servicio.

Palabras clave: Atencion al cliente, satisfaccion, calidad, servicio
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Summary

The objective of this research is "to determine if the perception of the quality of
services is related to the satisfaction of the customer of the bottling company of
non-alcoholic beverages, Lindley S.A 2017. The design used is the descriptive
correlational; We worked with a population of 378 clients of establishments at the
level of Metropolitan Lima exclusively, to whom two questionnaires were applied.
Data processing and analysis was performed using descriptive statistics using
SPSS software version 23 and inferential statistics using Kendall's tau-b. The
results show that the clients of Lindley S.A corporation, perceive the quality of
service as moderately low, also find themselves unsatisfied; despite this, there is
a null correlation between both variables, which makes us conclude that the
quality of service is not related to customer satisfaction, inferring that although
both variables are correlated in other studies the positioning of the brand ,
determines that the customer remains loyal despite the fact that he is not satisfied

with the service he receives as he considers the service deficient.

Keywords: Customer service, satisfaction, quality, service

Xiv



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de la situacién problemética

Los estudios sobre calidad de servicio y la satisfaccién de los consumidores
y usuarios, tienen en comun el hecho de que se considera central el punto de
vista de los clientes finales al valorar los productos que las organizaciones son
capaces de proporcionar. Desde esta perspectiva, el rendimiento de las
organizaciones es valorado en ultimo término por las personas que adquieren o
utilizan los bienes de consumo y servicios. (Martinez, 2014)

Actualmente podemos observar que en el mercado existe una marcada y
elevada competitividad en la mayoria de sectores y empresas. Por ello, los
expertos coinciden en que lograr el posicionamiento estratégico de la
organizacion a largo plazo es vital para toda empresa a fin de mantenerse
vigente en el marco de la competitividad; considerando que ello esta determinado
por la opinidon que se forman los clientes sobre el producto o servicio que reciben;
la misma, esta asociada directamente a la calidad percibida y la satisfaccion que
tiene el cliente.

Considerando lo anteriormente manifestado, es importante recalcar que
para las empresas es de suma importancia, medir la calidad del servicio que
ofrecen a sus respectivos clientes, dado que, si tiene un buen nivel de calidad y
ésta es percibida por sus clientes, beneficiara a la empresa a lo largo del tiempo;
no so6lo con la satisfaccion del cliente, sino también con la lealtad hacia la marca,

producto y empresa.

15



Por otro lado, cabe recalcar que las empresas deben satisfacer las
necesidades de sus clientes y mantenerse informados sobre sus requerimientos
futuros, vision y marcha del negocio, a fin de mantenerse en un posicionamiento
estratégico. Ello implica que la calidad de servicio no solo busca satisfacer lo que
el cliente desea para un determinado producto o servicio, sino ademas busca
mantener adecuadamente una visién permanente para sus actividades futuras,
convirtiéndose en una pieza estratégica y fundamental que confiere una ventaja
diferenciadora la cual se transforma en perdurable a través del tiempo.

En nuestro pais nos encontramos con una diversidad de negocios, que
pretenden, todos ellos, satisfacer las necesidades del consumidor; sin embargo,
no todos logran este objetivo con éxito.

Un ejemplo de ello, son las empresas embotelladoras de bebidas
gasificadas, que en gran numero de veces afrontan el dilema de conjugar la
calidad del producto que ofrecen, con la del servicio que brindan.

Como es de conocimiento general “The Coca-Cola Company” es una
corporacion multinacional, considerada como una de las mayores corporaciones
estadounidenses dedicada a la elaboracion de bebidas gasificadas no
alcohdlicas desde hace 100 afios con sede en Atlanta, cuyo principal producto
es el refresco Coca Cola, el mismo que junto a otros productos de la misma
corporacion es envasada y comercializada en diferentes paises por
corporaciones o empresas hacionales.

En el Peru la empresa responsable de embotellar y comercializar el
producto por muchos afios estuvo a cargo de la embotelladora latinoamericana
S.A (ELSA), y desde el afio 2004 por una estrategia de mercado asume esta

responsabilidad la empresa “Corporacion Lindley S.A.” quien ademas de
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representar a Coca Cola sigue funcionando con su propio estandar de calidad
dentro del territorio nacional siendo el enlace entre la marca y el cliente final.

El &rea de distribucion en la empresa Corporacién Lindley SA. Se encarga
de distribuir el producto hacia los centros de distribucién (Depdésitos), haciendo
gue este llegue al consumidor final y generar satisfaccion por el servicio brindado
en los clientes directos.

Observando esta realidad y analizando el entorno dentro de la ciudad de
Lima, podemos manifestar que la percepcion de la calidad del servicio y atencion
del cliente se ha visto mermada en “Corporacién Lindley S.A.”; ya que los clientes
tienden a quejarse del personal que esta a cargo de atender y dar servicio,
reflejandose de esta manera descontento por la calidad del servicio prestado.

Dado que segun (La consultora global de comunicacion con espiritu latino,
2011) “Los clientes para las empresas son como el agua para un ser humano,
algo tan necesario, que sin ese elemento no podrian sobrevivir’; es necesario
tener en cuenta la responsabilidad que tiene la empresa “Corporacién Lindley
S.A.” en brindar servicio de calidad que se refleje en la satisfaccidon del cliente
directo; ya que se puede pensar innecesario cualquier accion debido al
posicionamiento de la marca del producto “Coca Cola”; sin embargo considerado
las dUltimas tendencias en conocimiento de marketing que determinan
especificamente que los clientes buscan como prioridad la calidad del servicio
en todo tipo de actividad comercial; es necesario para la empresa conocer la
percepcion de la calidad de servicio brindado y la satisfaccion por el servicio

recibido para, la toma de acciones en niveles de atencidn al cliente.
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1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema principal de la investigacion

¢De qué manera la percepcion de la calidad de servicio esta relacionada
con la satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas

gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017?

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢,De qué manera la percepcion de los tangibles esta relacionada
con la satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017?

b. ¢,De qué manera la percepcion de la fiabilidad esta relacionada con
la satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 20177?

C. ¢,De qué manera la percepcion de la capacidad de respuesta esta
relacionada con la satisfaccidn del cliente, en la empresa embotelladora de
bebidas gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 20177

d. ¢,De qué manera la percepcion de la seguridad esta relacionada
con la satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 20177

e. ¢,De qué manera la percepcion de la empatia esta relacionada con
la satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas

gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 20177
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1.3.

Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar si la percepcion de la calidad de servicio esta relacionada con
la satisfaccion del cliente; en la empresa embotelladora de bebidas

gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

1.3.2. Objetivos especificos

a. Determinar si la percepcion de los tangibles esta relacionada con
la satisfaccion del cliente en la empresa embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

b. Determinar si la percepcion de la fiabilidad esta relacionada con la
satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

C. Determinar si la percepcion de la capacidad de respuesta esta
relacionada con satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de
bebidas gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

d. Determinar si la percepcion de la seguridad esta relacionada con la
satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

e. Determinar si la percepcion de empatia esta relacionada con la
satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas

gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017
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1.4. Justificacién

1.4.1. Institucional

Esta investigacion es muy importante porque los resultados permitirdn
conocer cual es la percepcion de la calidad que tienen los clientes. Los
resultados obtenidos de satisfaccidén y percepcion serviran de base para aportar
algunas alternativas de solucién a situaciones que se vienen presentando en la

empresa Corporacion Lindley SA.

1.4.2. Social

El estudio se justifica socialmente considerando que los resultados seran
de relevancia para los administradores de la calidad de servicios de la
embotelladora de bebidas gasificadas Corporacién Lindley S.A. para fomentar la
continua mejora de servicio prestado, mediante la capacitacion del talento
humano ajustando a los nuevos estandares de la calidad en general.

Contribuira con futuras investigaciones en cuanto a la percepcion de
calidad y la satisfaccion del cliente, asi como sus dimensiones. Del mismo modo
servirA como aporte para estudios de investigaciones, y poder comparar los
resultados obtenidos, debido a que al terminar la investigacion se lograra
conocer como los clientes perciben la calidad y como este se ve reflejado en la

satisfacciéon de los mismos.
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1.4.3. Metodolégico

Al ser una investigacion descriptiva correlacional y transversal se brindara
un aporte metodologico porque pone a disposicidn la relacion existente entre la
Percepcién de la calidad y satisfaccion de los clientes, las mismas que podran
ser usadas en otros trabajos de investigacion

Estos resultados son pruebas veridicas de la opinién de los clientes de la

empresa Corporacion Lindley SA.

1.5. Presuposicion filosofica.

Los nuevos conceptos gerenciales de la administracion mantienen una
relacion estrecha con hechos y conocimientos biblicos, los estudios de la ciencia
administrativa exigen hoy, desarrollar principios éticos y de moral con relacion
de amor al prgjimo y temor a Dios, las mismas que se impartian en tiempos
dificiles del cristianismo y que por mucho tiempo fueron olvidados por razones
politicas en el mundo y de supremacia religiosa.

La Biblia no sera un libro de administracion de negocios tampoco de ciencia
explicita, sin embargo, contiene leyes y principios inmutables sobre las ciencias
y la administracion, los registros histéricos confiables, consejos morales y la
verdad son innegables, es asi que en el libro de San Juan 17:17 (RVR 1960) se
registra “santificalos en tu verdad; tu palabra es verdad”. Bajo este concepto, la
Biblia contiene mas informacion sobre métodos, estrategias gerenciales, calidad
de servicios genuinos mas que cualquier otro libro especialista en el tema, desde
la cosmovision creacionista que como autores profesamos.

El enfoque de servicio en la percepcién de la cosmovisién Biblica cristiana

significa el desprendimiento personal la misma que reflejo Jesus a través de su
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ensefianza en la tierra, es asi que el libro de Romanos 9:35 (RVR 1960), registra
gue cuando, Jesus llamo a sus doce discipulos y les ensefio el desprendimiento
del egoismo personal advirtiendo que para ser servido tiene que aprender a
servir alos demas como regla general colocandose en el lugar de la otra persona.
De alli que creemos firmemente que una empresa tendra éxito cuando brinde un
servicio de desprendimiento, desde los clientes internos que son los
colaboradores satisfechos y los clientes externos quienes son los que compran
los productos y servicios, puesto que con ello aportan econémicamente para el
crecimiento y la subsistencia de la empresa. De alli que, un buen servicio con
calidad esta determinado cuando el cliente percibe una buena atencion y logra
su satisfaccion.

En el libro de Marcos 10:35 (RVR 1960), se registra un gran mensaje para
todo empresario y colaborador; dado que Jesus manifestd “ni aun el hijo del
hombre vino para ser servido, sino para servir y para dar su vida en rescate de
muchos”. Por tanto, los profesionales que reciben una formacion cristiana deben
reflejar al maestro con hechos, dar testimonio con las formas de comportamiento,
con calidad humana, como hizo Jesus, él dirigid personas, se despojo de su
divinidad para satisfacer necesidades espirituales, su reflejo de amor y
compasion captaba mucha atencion hasta que finalmente muchos de sus
verdugos creyeron en él por su testimonio e idoneidad, hoy aparte de tener la
ansiedad de satisfacer sus necesidades de la vida también necesitan satisfacer
su alma es alli donde debemos utilizar los medios necesarios del marketing. La
capacidad de liderazgo es otro de los atributos que se debe reflejar; el
pentecostés, refleja cambio de cultura organizacional la gran capacidad de Jesus

para organizar una iglesia delegando funciones a cada miembro dandoles
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responsabilidades a cada uno lo mismo que en una empresa ensefiar con amor,
Jesus ensefio la buena convivencia a pesar de las diferencias personales no
habiendo discriminacidén de raza ni color. Toda escritura es inspirada por Dios, y
util para ensefiar, para redargir, para corregir, para instruir en justicia, a fin de
gue el hombre de Dios sea perfecto, enteramente preparado para toda buena
obra 1timoteo 3:16,17 (RVR1960)

Bajo estos principios y fundamentos cristianos realizamos este trabajo de
investigacion en la empresa corporaciéon Lindley S.A como egresados de la
Universidad Peruana Unién deseamos reflejar nuestra educacion de una
institucion cristiana e impartir servicio con amor y excelencia que proviene de

Dios.
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CAPITULO Il

REVISION BIBLIOGRAFICA

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

(Pérez, 2011), en su tesis “La calidad del servicio y su incidencia en la
satisfaccion de los clientes en la cooperativa de transportes Flota Pelileo de la
ciudad de Ambato.” de Ecuador, plantea como objetivo “desarrollar estrategias
de calidad del servicio para mejorar la satisfaccién de los clientes” a partir de los
resultados. En cuanto a la metodologia el autor utilizd el enfoque cualitativo,
aplicando el disefio de tipo exploratorio, correlacional, y descriptivo. Los
resultados indican que los usuarios no estan muy satisfechos con el servicio, ya
gue algunos empleados son groseros al momento de vender el boleto, o cuando
piden informacién acerca de los turnos y el horario, por tanto, la atencién al
cliente no es de calidad. Bajo los resultados, el autor sefiala que para
incrementar clientes o mantener a los ya existentes, se debe desarrollar
estrategias de calidad de servicio para mejorar la satisfaccion del cliente. Estas
estrategias se basan desde un adecuado personal idoneo, con empatia y
sensibilidad hasta un marco de confort en el area de trabajo. Asimismo, plantea
implementar un sistema de supervision para medir las tareas encomendadas a
los trabajadores y verificar que se cumplan con los objetivos.

Ponton (2009), en un estudio realizado sobre “Medicion de la satisfaccion
del cliente como parte de la calidad de servicio de los distribuidores de equipos
y materiales para el sector de la publicidad exterior en el Municipio Maracaibo”;
cuyo objetivo general fue “determinar el grado de satisfaccion del cliente en

relacion a la calidad de servicio brindada por las empresas comercializadoras de
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equipos y materiales”. Bajo la metodologia descriptiva, con disefio de campo, no
experimental y del tipo transeccional y una unidad poblacional de 28 empresas,
llega a la conclusién que “el grado de satisfaccidn del cliente se encuentra dentro
de parametros normales ya que a pesar que perciben el servicio como de alta
calidad, sus expectativas también son elevadas”. Sin embargo, estipula que el
grado de satisfaccion del cliente obtenido en la investigacion, conlleva a
determinar que “existe una alta probabilidad que no haya fidelidad por parte de
las empresas de publicidad exterior hacia alguno de sus proveedores en
particular’. Esto se deberia a que las empresas estan simplemente recibiendo
un servicio dentro de unos parametros aceptables, mas no con unos niveles de
calidad que les haga sentir encantados como para ser fieles a un proveedor en
particular.

Por su parte, (Ortiz, 2012), en su tesis “La calidad del servicio y su
incidencia en la rentabilidad de la empresa VIGELECTROM Cia. Ltda., de la
ciudad de Ambato.” de Ecuador; “plantea como objetivo determinar la influencia
de la calidad del servicio en la rentabilidad de la empresa en mencion. En cuanto
a la metodologia el autor utilizé el enfoque cualitativo aplicando el disefio de tipo
exploratorio, descriptivo, y explicativo. El autor concluye que en la empresa
VIGELECTROM Cia. Ltda., no existe un real programa de capacitacion
permanente dentro de la organizacion que demuestre que, a través de la
capacitacion, tenga como resultado una mejor rentabilidad. Por tanto, propone
subsanar las deficiencias en los niveles donde la pieza fundamental, que son los
clientes internos (trabajadores) los que estan en contacto directo y permanente
con el cliente y son los que requieren de una capacitacion continua para

concientizarlos e identificarlos con la empresa. Asi mismo determind que, debido
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a que los ejecutivos de alto mando eran capacitados cada tres meses y los
clientes internos de menor nivel en la linea jerarquica solo eran capacitados una
sola vez durante el afio; existe una desigualdad evidente en la capacitacion de
los trabajadores, lo que genera que la calidad de servicio no se refleje en los

resultados esperados.

2.1.2. Antecedentes nacionales

(Mori, 2014), por su parte en su tesis “Influencia de la calidad del servicio
al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall, de la
ciudad de Trujillo”, plantea como objetivo general “establecer la influencia que
existe entre la calidad del servicio y el nivel de ventas de dichas tiendas”. En
cuanto a la metodologia la investigacion es de tipo descriptivo correlacional de
corte transversal. El autor luego de analizar su estudio llego a la conclusion que,
si existe una influencia positiva en la satisfaccion del cliente, la misma que se
traduce en incrementos de ventas que realizan dichas tiendas. Ademas, define
gue un buen servicio otorgado, es el conocimiento del producto como el trato

amable, buena comunicaciéon hacia el usuario.

(Inca, 2015), en su tesis “Calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios
de la Municipalidad Distrital de Pacucha, Andahuaylas”, plantea como objetivo
general, “determinar la relacién que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion de los usuarios de dicha Municipalidad”. En cuanto a la metodologia
el autor utilizé el enfoque cuantitativo, aplicando el disefio de tipo sustantivo, no
experimental, descriptivo, y correlacional — transeccional. El autor concluye que
en el estudio realizado “existe una relacion entre la satisfaccion del cliente o el

consumidor, y la calidad del servicio recibido después de someterse al
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coeficiente de correlacion de Sphearrman, que permite medir la correlacion que

asocia la interdependencia entre dos variables aleatorias continuas.”

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Calidad de servicio

2.2.1.1. Definicién

(Lovelock, 2009), define la calidad del servicio como “la perspectiva
trascendental de la calidad y sin6nimo de excelencia innata: una sefial de
estandares inquebrantables y alto desempefio”. Este concepto es aplicable a las
actividades por medio de los sentidos, por tanto, indica que las personas
reconocen solamente la calidad a través de repetidas experiencias.

Teniendo en cuenta que el método de medicion de calidad esta basado en
las caracteristicas del producto o servicio, la calidad viene a ser una variable
medible. Por tanto, esta relacionada con la cantidad de un atributo.

A pesar que este concepto es totalmente objetivo, ya que no considera las
discrepancias entre gustos y/o necesidades y las preferencias que puedan tener
los clientes individualmente, inclusive los segmentos del mercado. Las
definiciones basadas en el usuario indican que la calidad reside en los sentidos
del cliente.

Siendo que la calidad como constructo esta dentro de una definicion
subjetiva, ya que sefiala los diferentes gustos, deseos y necesidades de los
clientes. Las percepciones de la calidad y los juicios de satisfaccién “han sido
reconocidos como aspectos fundamentales para explicar las conductas
deseables del consumidor” (Contreras, 2011).

En cuanto a la calidad de servicio, ésta se impulsa por las operaciones que

se generan tanto de la productividad como en alcance del servicio; de alli que se
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genera un valor agregado el mismo que aborda la calidad en términos de valor y
precio.

Por tanto, al definir la calidad de servicio, se debe tener presente que, si la
expectativa del cliente es menor a la que se le entrega, es muy dificil afirmar y
definir si el consumidor estd recibiendo un servicio de buena calidad, de alli
que, la calidad de servicio se define como “excelencia costeable” al considerar
el intercambio entre el desempefio (0 cumplimiento) y el precio, por tanto, para
ofrecer calidad de servicio, el personal debe estar adecuada y permanentemente
entrenado. Es decir, la empresa debe contar con una politica de servicio al
cliente.

En base a lo anteriormente mencionado, cabe establecer que toda politica
empresarial para brindar un servicio de calidad al cliente, debe incluir una cultura
de orientacion al cliente; que lleve a cubrir sus necesidades y sus expectativas.
Por tanto, las politicas empresariales deben contar con el liderazgo de los
directivos de la empresa y de sus colaboradores, a fin de crear un ambiente
permanente de excelencia en el servicio de atencion al cliente, bajo factores
determinantes como la capacitacion permanente a los trabajadores, la
innovacion, la participacion de los implicados en el servicio brindado, el liderazgo
de la administracion y la satisfaccion del usuario, tal como se muestra en la figura

Lograr la

Q I Con el satisfaccion de
St apoyo y los usuarios
participaciony .

liderazgo

q\/lejorandoéapovo tE de quienes

innovando todos lo dirigen

de forma
L] continua

1.

Con

capacitacion
permanente

Figura 1 Factores Claves para brindar calidad de servicios

Fuente: Elaborado segun Lovelock (2009)
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2.2.1.2. Modelos de calidad de servicios

Cortez, (2014, pag. 32) define a un modelo de calidad de servicio como
‘una herramienta orientada a conseguir la mayor eficacia y eficiencia en la
gestion que permite describir analizar y modificar una realidad”, de acuerdo a su
complejidad las definiciones pueden ser dinamicas y variadas.

Sin duda alguna, los modelos sobre calidad de servicio tienen como base
la gestion de la calidad, la misma que ha evolucionado con las diferentes
aportaciones y dinamicas que ha tenido en distintos paises. Sin embargo, este
proceso acumulativo ha logrado integrar armoniosamente las aportaciones

generando cambios significativos.
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Camisén, Cruz, & Gonzalez, (2006); agrupan en 10 generaciones la gestion
de la calidad en tres aproximaciones: el enfoque técnico, el enfoque humano y

el enfoque estratégico.
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30-50 + Control de calidad durante el proceso de fabricacian.
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";T Inspeccitn después de produccidn.
+ Auditoria de productos terminados. *

Figura 2 Evolucién de la gestion de la calidad

Fuente: Camisén, Cruz, & Gonzalez (2006)
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En base a la gestion de la calidad, paralelamente surgen los modelos de
aplicacion mas comunes respecto a la calidad de servicios, es en los afios 80-90
gue la orientacion al servicio, donde la calidad se enfoca en la satisfaccion del
cliente y se tiene en cuenta la gestién para cumplir las expectativas del cliente
segun sus percepciones, de alli que se da un despliegue a la voz del cliente en
la funcion y medicion de la calidad.

Por tanto, entre modelos de calidad mas comunes tenemos: los modelos
de certificacién de calidad, los de excelencia, control de calidad, SEVQUAL,

entre otros.

2.2.1.3. Modelos normativos de certificacion ISO

Los modelos normativos son los que establecen una serie de principios,
definidos en acuerdo. De manera tal que las instituciones cumplen los requisitos
y reciben una certificacion de la normalizacion de un proceso, que les da
reconocimiento internacional sobre su capacidad para ejecutar determinado
proceso o producir un bien o servicio.

Cabe recalcar que la International Organization for Standardization (ISO),
como organismo internacional que elabora los estandares publicados como
normas internacionales, han normado una serie de normas; siendo la ISO 9000,
la mas difundida, la misma cumple con definir los requerimientos que debe tener
un sistema de calidad dentro de una organizacion.

Los principios de la gestion de la calidad segun las normas ISO 9000, estan
orientadas al cliente, liderazgo, participacion del personal, enfoque a procesos,
enfoque del sistema hacia la gestion, mejora continua, enfoque hacia la toma de
decisiones y relacion mutuamente beneficiosa con el proveedor. (Camisoén, Cruz,

, & Gonzalez, 2006)
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Con el fin de certificarse, las organizaciones deben “elegir la actividad a
trabajar, seleccionar un registro, someterse a una auditoria y, después de recibir
el reconocimiento, someterse a una inspeccion anual para mantener la
certificacion.” (Camison, Cruz, , & Gonzélez, 2006). Por tanto, las normas mas

utilizadas dentro de esta familia se sintetizan en la figura 3.

VERSION 1987 VERSION 1987 VERSION 1987

Documento | Contenido Documento | Contenido Documento | Contenido

IS0 9000: | Normas para la gestion | 150 9000: | Normas para la gestion | 150 9000: | Sistemas de Gestion

1987 y el aseguramiento de 1994 y el aseguramiento de 000 de la Calidad.
la calidad. Directrices la calidad. Directrices Fundamentos y
para su seleccién y para su seleccion y Yocabulario
utilizacion utilizacion
150 9001: |Modelo parala 150 9001: | Modelo para la garantia
1987 garantia de calidad en 1994 de calidad en el disefio /
el disefio [ desarrollo, desarrollo, produccidn,
produccion, instalacion instalacion y servicio
¥ servicio postventa postventa
150 9002: | Modelo para la 150 9002: | Modelo para la garantia| 150 9001: | Sistemas de Gestion
1987 garantia de calidad 1994 de calidad en la 1000 de la Calidad.
en la produccidn, produccion, instalacion Requisitos
instalacion y servicio ¥ servicio postventa
postventa

IS0 9003: | Modelo para la garantia | 150 9003: | Modelo parala

1987 de calidad en la 1994 garantia de calidad en
inspeccion final y la inspeccion final y
pruebas pruebas

IS0 9004: | Gestidn y elementos de | 150 9004: | Sistemas de Gestion
1994 un sistema de calidad. 1000 de la Calidad.

Reglas generales Directrices para la

mejora del desempefio

Figura 3 Familia de normas ISO

Fuente: Camisoén, Cruz, & Gonzéalez, (2006)

2.2.1.4. Modelo de excelencia en la calidad (EFQM)
Los modelos de excelencia constituyen la base para la realizacion de

autoevaluaciones organizacionales y proporcionar retroalimentacién a sus
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usuarios. Este modelo fortalece la competitividad de las organizaciones y
asegura el cumplimiento de estandares de calificacidn internacional.

En general los modelos de excelencia abarcan a las organizaciones de
forma integral, aunque con distintos énfasis de procesos; por tanto, miden la
calidad de la gestion basada en un andlisis detallado del funcionamiento del
sistema de gestion de la organizacién usando como guia 9 criterios.

El modelo EFQM, se basa en una vision integradora de otros enfoques, fue
desarrollado por la European Fundacién Quality Managment, en 1989 el modelo
considera una serie de criterios de excelencia empresarial que abarcan todas las

areas de funcionamiento de la organizacién, como se establece en la figura 4.

AGENTES 50 % RESULTADOS 50 %

RESULTADOS
EN LAS
PERSONAS
9%

RESULTADOS RESULTADOS

EN LOS
CLIENTES CLAVE
20 % 15 %

RESULTADOS
EN LA
SOCIEDAD
6%

INNOVACION Y
APRENDIZAJE

Figura 4 Modelo de Excelencia de la EFQM de GCT

2.2 ‘Fuente: EFQM (2003)
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Japonesa de Cientificos e Ingenieros). Este modelo recoge la aplicacion practica
de las teorias japonesas del Control de la Calidad y forma parte de las bases de

la calidad total.
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El modelo Deming, estd mas orientado al ambito industrial y pretende
comprobar, que a través de una evaluacion y la implantacion de mecanismos de
control de calidad en toda la organizacion; es factible lograr resultados
esperados. Uno de ellos y fin dltimo, es la satisfaccidn del cliente y el bienestar
publico.

Este modelo recoge diez criterios de evaluacion de la gestion de calidad de
la organizacion: “Politicas y objetivos, Organizacién y operativa, Educacion y su
diseminacion, Flujo de informacion y su utilizacion, Calidad de productos y
procesos, Estandarizacion, Gestion y control, Garantia de calidad de funciones,
sistemas y métodos, resultados, planes para el futuro.” (Drummond, 2001)

El modelo, a su vez plantea 14 principios fundamentales: Constancia en el
proposito de mejorar productos y servicios, adoptar la nueva filosofia, no
depender mas de la inspeccidon masiva, acabar con la practica de adjudicar
contratos de compra basandose exclusivamente en el precio, mejorar
continuamente y por siempre los sistemas de produccion y servicio. Instituir la
capacitacion en el trabajo, instituir el liderazgo, desterrar el temor, derribar las
barreras que hay entre areas de staff, eliminar los lemas, las exhortaciones y las
metas de produccién para la fuerza laboral, eliminar las cuotas numéricas,
derribar las barreras que impiden el sentimiento de orgullo que produce un
trabajo bien hecho, establecer un vigoroso programa de educacion y
entrenamiento; asi como tomar medidas para lograr la transformacion. (Nieves

Cy Ros L, 2006)
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POLITICA
GENRERAL
(1070}

GESTION DE LA
ORGANIZACION ESTANDARIZACION
(10%0) (10%0p
EDUCACION CONTROL
(10%5) (1070}
RECOGIDA DE GARANTIA DE
INFORMACICN CALIDAD
(1084} (10%%)
ANALISIS PLANIFICACION
(10%5) (10%%)

Figura 5 Modelo Deming

Fuente: Instituto Edward Deming

2.2.1.6. Modelo Malcom Baldrige

Drummond, H. (2001);
modelo de gestidon de excelencia estadounidense, establece que como criterios
de evaluacion de la calidad deben considerarse el liderazgo, la planificacion
estratégica, el enfoque en el cliente y en el mercado, tener en cuenta la
dimension del analisis y la direccion del conocimiento; asi como el enfoque de
los recursos humanos, la direccion de los procesos y los resultados econémicos

y empresariales; cuya relacién se presenta en la figura 6.

Perfil Organizativo:
Entorno, Relaciones y Desafios

e

1
Liderazgo

™\

2
Planificacién
Estratégica
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3
Enfoque en el
Cliente y en el
Mercado

Enfoque en los
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Humanos

g

A

v

|

6
Gestién
por
Procesos

N

explica que el modelo Malcolm Baldrige, es un

7
Resultados

-

4

Medida, Analisis y Gestion del Conccimiento

Figura 6 Modelo Malcolm Baldrige (MBNQA) de GCT

Fuente: Baldrige National Quality Program (2006).
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Siendo que tanto el modelo de Malcolm, como el EFQM y el modelo de

Deming; tienen ciertas similitudes, sus enfoques en cuanto a la determinacion de

la calidad, tienen criterios especificos que los diferencian, tal como los autores lo

muestran en la figura 7.

Modelo Malcolm Baldrige

Modelo de Excelencia EFQM

Modelo Deming Prize

. Liderazgo

|. Liderazgo

|, Politicas de direccion y su desphegue

1. Planificacion estratégica

3. Enfoque en el cliente y el mercado

L Politica y estrategia

1. Personas

L. Desarrollo de nuevos productos,
innovacion de procesos

1. Mantenimiento y mejora

4. Medida, andlisis y gestién
del conpcimiento

4, Allanzas y recursos

4, Recogida, ransmisién y wtlizacion
de la informacian sobre calidad

3. Enfoque en los recursos humanos
6. Gestitn por procesos
7. Resulmados

5. Procesos

b. Resuleados en los clientes

7. Resuleados en las personas

5. Sistemas de direccion
6. Andlisis de informacicn y utilizacién de las Tl

B. Resuleados en la sociedad

9. Resultados clave

Figura 7 Los criterios de los modelos Malcolm Baldrige, EFQM y Deminig Prize

Fuente: Camisén, Cruz, & Gonzalez ( 2006)

2.2.1.7. Modelo iberoamericano de excelencia en la gestion

A nivel iberoamericano tenemos el modelo de excelencia en la gestion

creado en el afio 1999 y actualizado en el afio 2005. Esta a cargo de la Fundacion

Iberoamericana para la Gestién de la Calidad (FUNDIBEQ) que lo difunde y

promueve.

El modelo se aplica a todo tipo de empresas y sirve como referente para

evaluar una organizacién, establecer planes de progreso, identificar sus puntos

fuertes y areas de mejora; asi mismo, es una poderosa fuente de informacion

para el desarrollo y la planificacion estratégica.
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El modelo Iberoamericano se deriva directamente del modelo europeo, por
tanto, como se verifica en la figura 8, en su estructura contiene la mayoria de
aspectos de los modelos anteriores, sin embargo, introduce dos variaciones a
nivel de sus criterios, cambiando en el &mbito de los facilitadores, ya que esta
referido a procesos por la atencion a los clientes, extendiendo el concepto de
liderazgo del modelo europeo a liderazgo y estilo de gestion. También existen

diferencias en los subcriterios que componen cada modelo.

Politica y
estrategia
Liderazgo

y Estilo Desarrollo de

Resultados de
clientes

Resultados de
desarrolio de

Resultados
Clientes

de las personas Globales

gestion

personas

Resultados de
sociedad

INNOVACION Y MEJORA CONTINUA

Figura 8 Modelo de excelencia Iberoamericano

Fuente: Seguin Modelo excelencia de gestién 1999

2.2.1.8. Modelo chileno de calidad

Este modelo esta inspirado en experiencias internacionales, se desarrollo
en 1994, en Chile Calidad por la decision del Foro de Desarrollo Productivo,
iniciando sus operaciones como Comité CORFO en 1996.

El modelo, a semejanza de otros modelos, es un esquema sistémico, que
considera criterios, subcriterios y éareas de analisis, centrdndose en los

resultados de la organizacion en variados niveles.
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Este modelo, es un modelo no normativo, y ofrece flexibilidad sobre su
implementacion en el marco de los 8 criterios que plantea y considera, como se

verifica en la figura 9.

4 k4
Conductores Sitema Resultados
3. Personas
> = —— 8 Resultados en la
& LS F: o% & i
organizacion
5. Procesos
7. Responsabilidad
social

6 Informacion y conocimiento

Figura 9 Modelo chileno de Gestion de la excelencia

Fuente: Segun el foro de desarrollo productivo 1994

2.2.1.9. Modelo centrado en el cliente (SERVQUAL)

El modelo centrado en el cliente define la calidad desde el punto de vista
del cliente. Por tanto, evalla el servicio o producto final entregado por la
organizacion, en base a una serie de criterios que se agrupan en torno a variados
factores.

El modelo SERVQUAL es un modelo de medicién de calidad de servicio,
multidimensional. El modelo plantea la calidad como “la percepcién de diferencia
entre el servicio entregado y percibido, es decir que, un balance ventajoso para
las percepciones, de manera que éstas superaran a las expectativas, implicaria
una elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfaccion con el mismo”.

Parasuraman Zeithaml y Berry (1986). Este modelo plantea la medicion de la
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calidad de servicio en funcion de la percepcion de una serie de diferencias, de
alli que los autores identificaron 5 dimensiones.

Considerando que la percepcién de la calidad de servicio se encuentra
dentro de la cadena de proveedor —cliente; en la figura 10 se aprecia que
desarrollo de la gestion de procesos, el cliente interno esta ligado al cliente
externo, lo mismo el proveedor interno con el proveedor externo, de alli que
también es viable determinar la calidad de servicio ofrecido a los clientes

externos en referencia a los proveedores internos, motivo de este estudio.

£~ N\

PROVEEDOR FROCESOS CLIENTE

INTERHO PERSONAS INTERMNO

N

FROYEEDOR
EXTERMO

CLIENTE
EXTERNO

Figura 10 Cadena proveedor-cliente en la gestion de procesos

Fuente: Camison, Cruz, & Gonzélez, (2006)

2.2.2. Dimensiones de la calidad de servicio

Los investigadores definen que la naturaleza de los servicios demanda un
método personalizado para medir y definir su calidad debido a su propia
naturaleza y multiples formas que ellas poseen, lo cual dificulta medir la

valoracion de la calidad al compararla con un bien tangible.
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Christina Gronroos, (2005), sefiala que “es necesario hacer una distincion
entre el proceso de la prestacion del servicio al que denomina calidad funcional,
y al de la salida real o resultado del servicio, llamado esta ultima calidad técnica”;
de alli que determina que segun el enfoque de los ya mencionados Valerie
Zeithaml, Leonard Berry y A. Parasuraman; existen cinco dimensiones que se
utilizan para evaluar a los consumidores en cuanto a la percepcién de calidad de
un servicio:

o Tangibilidad: Este factor, hace referencia a todos los elementos tangibles
gue se hacen presentes tanto para elaborar un producto o brindar un servicio,
como las instalaciones fisicas, los equipos y la apariencia del personal que hace
las entregas o brinda el servicio. Este factor se ha sefialado como uno de los
mas importantes en la industria de servicios, relacionada con el concepto de
calidad.

o Fiabilidad: Este factor esta relacionado a la capacidad que tiene la
entidad para brindar un servicio de forma fiable y precisa. De alli que la
satisfaccion de los consumidores es alta cuando los proveedores de servicios
son capaces de mostrar integridad; por tanto, cuando los consumidores tienen
confianza en el desempefio del proveedor de servicios, genera en ellos continuar
como clientes en la prestacion de servicios.

o Capacidad de respuesta: Este factor hace referencia a la voluntad del
proveedor de servicios para ayudar a los clientes y proporcionar servicios rapidos
de manera rapida y en el tiempo esperado o previsto tanto por el que ofrece el
servicio como el solicitante o cliente.

o Seguridad: Este factor tiene relacion con el conocimiento que deben

tener los empleados, para brindar un determinado servicio, teniendo en cuenta
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la cortesia y la capacidad de transmitir confianza y seguridad. De alli que la
literatura evidencia una relacion positiva entre la satisfaccion de los
consumidores y la seguridad que le brinda la entidad que le ofrece un servicio.

o Empatia: Este factor se refiere al cuidado y atencion personalizada que
se le brinda a los clientes, considerando sus necesidades y anticipAndose a sus
requerimientos. (Hoz, 2014)

Como se aprecia lineas arriba, la calidad percibida de un servicio, es “el
resultado de un proceso de evaluacién, donde los clientes comparan sus
percepciones de la prestacion del servicio y su resultado, con su expectativa”.
(Gronroos, 2005, p. 72). Por tanto, la evaluacion a partir del cliente, esta dada en
relacion a la calidad programada y realizada por la entidad y la calidad esperada,

segun la figura 11.

CALIDAD
REALIZADA

CALIDAD
PROGRAMADA

Insatisfaccion inevitable

CALIDAD
ESPERADA

Figura 11 Conceptos de calidad esperada, calidad programada y calidad realizada

Fuente: Camisoén, Cruz, & Gonzéalez, (2006)
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2.2.3. Comportamiento del consumidor de servicios

Segun el area de Comercializacion e Investigacion de Mercados, de la
Universidad de Jaén - Espafia, (2005), el comportamiento del consumidor es “el
conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde
gue tiene una necesidad hasta el momento en que efectla la compra y usa,
posteriormente el producto”. Por tanto, Descals, (2006), establece que los
consumidores son quienes determinan las ventas y beneficios de las empresas
con sus decisiones de compra. De ahi que éstas se vean obligadas a “conocer
cuales son los motivos y las acciones que los conducen a adquirir unos productos
u otros”. Y es que del conocimiento de todo ello dependera, al menos en parte,
la viabilidad de las empresas.

Pese a lo anteriormente mencionado, cabe recalcar que las empresas ya
no estan preocupadas Unicamente por alcanzar unas cifras de ventas que les
aporten beneficios, sino que estan centradas en el desarrollo eficiente de las
estrategias de marketing, por lo que consideran que solo podran entregar una
oferta de valor al mercado cuando destaquen aquellos aspectos que conforman
las actitudes y las percepciones del consumidor.

Siendo que, los consumidores compran productos, entendidos estos como
el conjunto de beneficios que satisfacen sus necesidades y deseos; se debe
tener en cuenta tanto los aspectos relacionados con el propio producto o servicio
como con el comportamiento del consumidor. Estos, estan determinados por:

La tangibilidad; que viene determinada tanto por las propiedades fisicas y
materiales como por las caracteristicas funcionales y estéticas percibidas por el

consumidor con un producto. Asi como, la composicion fisica, las normas

42



técnicas, el etiguetado, la estética y el disefio, claves para diferenciar la calidad,
variando segun se trate de un bien, un servicio o una idea.

De alli que, los servicios en funcion del grado de tangibilidad de las
prestaciones que llevan a cabo, se distinguen en servicios de naturaleza
esencialmente intangibles de aquellos que, en cambio, muestran algin elemento

o resultado tangible, como se muestra en la figura 12.

Servicios de naturaleza intangibles

Dirigidos a las personas Como la educacién y la informacidn

Dirigidos a los bienes intangibles de las | Como  los  servicios bancarios vy
personas financieros

Servicios de naturaleza tangible

Dirigidos a las personas Como los servicios salud, belleza,
transporte y restauracion

Dirigidos a los bienes fisicos de las | Como las reparaciones, las lavanderias
personas o los servicios.

Figura 12 Servicios de naturaleza intangible y tangible

Fuente: Segun la Universidad de Jaén - Espafia, (2005)

2.2.4. Gestion de la calidad del servicio

Se requiere de un sistema que gestione la calidad de los servicios. Aqui es
pertinente establecer el ciclo del servicio para identificar los momentos de verdad
y conocer los niveles de desempefio en cada punto de contacto con el cliente.

Cuando hablamos de la gestion de la calidad, se dice que nos referimos a
la retroalimentacion al cliente. Debemos cuidar esta etapa en la gestion de la

calidad, ya que recuperar la confianza es tarea ardua.
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El prestigio por parte de la empresa se mantendra si existe una correcta,
eficiente y eficaz vigilancia de los posibles fallos que se den en el transcurso del
servicio.

Es importante, que la alta direccion de la empresa intervenga en las
decisiones y mejoras referente al servicio al cliente para mantener la confianza
y de la misma manera compromete al personal de la empresa en la importancia

sobre la fidelidad del cliente, al recibir este el compromiso de la empresa.

2.2.5. Calidad de servicio como ventaja competitiva

El entorno actual es hoy en dia altamente competitivo, por consiguiente, el
cliente podria percibir minimas diferencias reales entre sus competidores y
conlleven a elegir el servicio en base a precio mas bajos y calidad percibida.

A medida que la competencia se intensifica en el area de servicios, es
importante que las empresas y organizaciones diferencien sus productos
significativamente a sus clientes.

Day, J. (2011) comenta que “las diversas formas en que un negocio puede
lograr una ventaja competitiva con rapidez desafian cualquier generalizacion o
prescripcion sencilla. Antes que nada, un negocio debe distinguirse de sus
competidores. Para tener éxito, debe identificarse y promocionarse como mejor
proveedor de atributos que son importantes para los clientes meta.” (p. 82)

Bajo este concepto, la gerencia necesita redefinir permanente vy
sistematicamente todas las etapas y procesos en el servicio al cliente y resaltar
la ventaja competitiva en aquello que resulta diferenciado y valorado por los

clientes.
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La ventaja competitiva se conceptia como aquella caracteristica que
destaca de los competidores, no pudiendo igualarla o ser superior y que se
desenvuelve en mejor grado en el mercado.

Por lo tanto, la ventaja competitiva busca generar un beneficio altamente
superior al comun denominador del mercado.

Asi, la relacion de beneficio, se convierte en una rentabilidad elevada. Esta
relacién pude crecer bien sea por un aumento en lo que los clientes estan
dispuestos a pagar o por una reduccion de costos.

Porter, M. (2002) “propone tres grandes estrategias para lograr ventajas
competitivas:

v Liderazgo en costos: La organizacién persigue ser la Unica capaz de
conseguir una verdadera ventaja en costos.

v Diferenciacién: Adicion de atributos y servicios adicionales y diferenciales.

v' Enfoque: Estrategia destinada a un segmento particular de clientes.

Tiende a la obtencién de ventajas en diferenciacion y no en costos.”

2.2.6. Tipos de calidad de servicio

2.2.6.1. Calidad técnica

Denominada también calidad fisica, determina lo que podemos medir.
Desde una perspectiva de la ingenieria, la calidad técnica es la calidad fisica.
Como ejemplo, podemos citar que un determinado grano de café tiene cierto
grado de alcalinidad, nos estamos refiriendo a calidad técnica.

e El cliente valora en la transaccién el resultado técnico del proceso es
decir que es lo que recibe.

e Puede ser de una manera bastante obijetiva.
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2.2.6.2. Calidad funcional

El consumidor determina el grado de superioridad o excelencia del producto
0 servicio, es decir el consumidor eleva su propio juicio y considera relevante el
desarrollo del mismo. En esta fase de la calidad —funcional- toma importancia el
proceso de desarrollo del servicio, puesto que determina como se recibe el
proceso productivo y no tan solo el que se recibe.

En su primera fase, se consigue cantidades del producto y/o servicio. En
su segunda fase, el cliente no solo espera recibir las cantidades asignadas o

solicitadas, espera informacién y apoyo del proveedor.

2.2.7. Desarrollo del factor humano como agente fundamental de la calidad

Los servicios ofrecidos dependen en gran medida de la calidad del factor
humano que labora en el negocio. En consecuencia, para lograr obtener los
niveles de calidad, se deben fortalecer los procesos de direccion e integracion
permanentemente.

Como estéa especificado, el departamento de Recursos Humanos es el eje
en las estrategias competitivas que se disefien para atraer y retener el talento
humano en la organizacion. Asi mismo, la capacitacion, el adecuado
reclutamiento, remuneraciones que estimulen la identificaciébn con la empresa,
una adecuada comunicacion interna, higiene y seguridad juegan papeles
importantes en la construccion y desarrollo de ventajas competitivas en el
personal, lo que se traducira en lealtad e integridad, y compromiso con los

clientes, con sus colegas y la empresa.
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2.2.8. Disefo de las estrategias, sistemas, politicas y procedimientos de

calidad

La estrategia de servicio es el conjunto de propiedades (valor) que se desea
para los clientes. Este es el principal motivador en la decisién de compra, por
consiguiente, se considera como la posicion competitiva que propugna el
mercado.

Sistemas: Disefio delos sistema de operacion, tanto de la linea frontal de
atencion a los clientes, como de las tareas de soporte y apoyo a los frentes de
contacto con el cliente.

Politicas y procedimientos; mantener y fortalecer praxis de calidad del

servicio con un control apropiado de los recursos.

2.2.9. Parametros de medicion de calidad de los servicios

Cuando partimos del axioma “se mejora lo medible” se hace necesario
precisar las bondades y los medidores de la calidad de los servicios que se
ofrecen en el mercado. Por otro lado, se estipula que es la tarea a cargo de los
diferentes departamentos de la empresa que estan en estrecha relacién con los
clientes con la finalidad de delimitar las variables que se utilizaran, la frecuencia

con las que se evaluaran y las observaciones que se presentasen.

2.2.10. Los 10 componentes basicos del buen servicio

Siendo importante los detalles debemos considerar que debemos cuidar
principalmente la base del buen servicio.
- Seguridad: cuando se ofrece al cliente un servicio donde los riesgos, los

peligros y las dudas han sido totalmente cubiertas.
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Credibilidad: cuando el servicio se brinda con honestidad, autenticidad,
verdad y modestia.

Comunicacion: se debe utilizar un lenguaje verbal y escrito de facil
entendimiento.

Comprension: Conocer cuando, cdmo y qué desea el cliente, es parte de la
responsabilidad que la empresa debe cuidar.

Accesibilidad: deben existir medios de comunicacidén regulares para
diversos tipos de reclamos u observaciones que el cliente deseara efectuar.
Cortesia: implica atender con amabilidad, respeto, simpatia, educacion al
cliente.

Profesionalismo: hace referencia a los colaboradores de la organizacion
guienes deben tener conocimientos elevados para el desarrollo del servicio.
Capacidad de respuesta; es proveer al cliente correctamente con
respuestas rapidas y oportunas, gran disposicion para ayudar.

Fiabilidad: es la certeza y credibilidad que ofrece la empresa a sus clientes
y a su organizacion internamente.

Unidades tangibles: son los equipos e instalaciones fisicas, elementos de
comunicacion, todo aquello que es utilizado como medio de comunicacion

gue nos ayude a lograr una mejor comunicacion con el cliente.

2.3.1. Satisfaccion del cliente

2.3.1.1. Definicién

Kotler (2003), define la satisfaccion del cliente como “el nivel del estado de

animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas”. De alli que una cultura basada en la

satisfaccion al cliente supone una permanente revaluacién de las necesidades y
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expectativas del cliente; no solo por el servicio y/o producto que se brinda, lo es
también, tomar conciencia por parte de la organizacion, que el cliente es la razén

de su existencia.

Por lo tanto, partiendo de la premisa que, para lograr la satisfaccion del
cliente, debemos, primeramente, mantener un entorno interno dentro de nuestra
organizacion que se identifique con su empresa; los empleados deben
comprender el vinculo entre su empleo y los clientes satisfechos. Ello finalmente,

beneficiara al cliente y a la empresa.

Al respecto Pérez, (2006, p. 132) manifiesta que “la satisfaccion del cliente
es una de las claves para asegurar una buena calidad en el servicio”. El autor,
explica que satisfacer al cliente implica “ir mas alla de lo esperado por el cliente,

adelantarse, en darle bienestar o sobrepasar lo esperado por él”.

Por tanto, bajo estas premisas, cabe considerar que la satisfaccion del
cliente representa la evaluacion del consumidor respecto a una transaccion
especifica y a una experiencia de consumo. Esto se transforma posteriormente
en actitud total hacia el servicio recibido. A medida que se vaya recibiendo el
servicio, las actitudes se van modificando hacia un comportamiento integral a

largo plazo con relacion a la calidad del servicio que recibe el cliente.

En sintesis, la satisfaccidén del cliente viene a ser el resultado de comparar

sus expectativas con la percepcion del producto o servicio recibido.
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Percepcion del cliente
Satisfaccion =
Necesidades y expectativas

Figura 13 Resultados de comparacion

Fuente: Pérez 2006, Pag. 32

Cuanto mas positiva sea la percepcion del cliente sobre el servicio recibido,
y en la medida en que se corresponda con sus expectativas, mayor sera la
satisfaccion del cliente.

En relacion a lo anterior, es preciso establecer que la mejora continua es la via
mas eficaz para lograr satisfacer las expectativas de los clientes. Consecuentemente,
resulta necesario que los trabajadores se comprometan en el éxito de la calidad de

servicio.

[ Satisfaccion del cliente ]

[ Expectativas ] < .[ Servicio recibido J

{ Resultados

)
N <

| Debajo de lo inesperado }

[ Superior de lo inesperado J

Lo

v esperado v

[ Desagrado insatisfaccion ] [ Agrado satisfaccién ]

Figura 14 Expectativas de la satisfaccion del cliente

Fuente: Segun Pagina de internet calidad-gestion/satisfaccion del cliente



2.3.1.2. Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Segun Thompton (2005), “existen diversos beneficios que toda empresa u
organizacion puede obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, estos
pueden ser resumidos en tres grandes beneficios que brindan una idea clara
acerca de la importancia de lograr la satisfaccién del cliente.”

Primer beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por
tanto, “la empresa obtiene como beneficio su lealtad y, por ende, la posibilidad
de venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.”

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

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

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra
como beneficios: la lealtad del cliente (que traduce en futuras ventas), difusion
gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y una determinada participacion en

el mercado. Thompton (2005)

2.3.1.3. Tipos de clientes

Fernandez (2010), menciona que en general se considera cliente a un
comprador leal a una marca o producto.

Se distingue una diferencia entre dos tipos de clientes: Clientes internos y
clientes externos, porque se parte de la idea de que ambos tipos de clientes
deben sentirse satisfechos al recibir, no solo un producto o servicio, Sino un

conjunto de éstos, es decir, deben sentir que sus necesidades son satisfechas,
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por tanto, para todas las empresas es muy importante brindar una buena
atencion a cualquier cliente sea prioritario o no; por ello, satisfacer las
necesidades del cliente esta directamente relacionado con el éxito de cualquier
negocio.

Las caracteristicas y diferencias entre clientes internos y clientes externos
son las siguientes:
- Los clientes externos: son aquellas personas que acuden a las empresas
u organizaciones a comprar un producto o servicio, tal como comprar alimentos,
utilizar medios de transporte, viajes, compra de automdviles. Una vez que han
obtenido el producto o servicio deseado, lo retribuyen mediante dinero y pagan
el precio total de producto o servicio recibido pueden abandonar a su proveedor
habitual cuando consideren que ya no les gusta, bien porque la calidad del
servicio ha cambiado o porque pueden encontrar muy diferentes proveedores en
el mercado.
- Hay diferentes tipos de clientes externos: el cliente minorista, el cliente
mayorista y los distribuidores. Con cada uno de ellos la empresa u organizacion
establece una forma de atencion y comunicacion diferente.
- Los clientes internos: son aquellas personas dentro de la empresa u
organizacion que trabajan en labores de administracion, procesos productivos,
almaceén, investigacion o direccion, y son considerados clientes porque necesitan
recibir de otros compafieros o miembros de la empresa u organizacion,
productos o servicios para poder seguir realizando su trabajo. No solo no pagan
por ese producto o servicio que reciben, sino que se les remunera por su
actividad laboral. Lo que en clientes externos se considera proveedores (lugar

donde compran), para los clientes internos su proveedor es la empresa en la que
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trabajan y reciben su salario. Estéa diferencia es fundamental, porque a los
clientes internos no les resulta facil cambiar de empresa o lugar de trabajo,
mientras que los clientes externos pueden decidir donde proveerse. (Fernandez,
2010, p. 95)

Pérez (2006) “menciona que es necesario resaltar la existencia y el papel
desempeiado en la calidad de servicios por dos tipos principales de clientes, es
decir, por los clientes externos y por los clientes internos. Los clientes externos
son aquellos que son extrafios a la organizacion, y son fuente de ingresos para
sostener las operaciones. Estos clientes, son quienes adquieren los productos y
o toman los servicios que se les ofrece o requieren.”

Ahora bien, en la nueva era que vivimos, el concepto de cliente externo se
amplia a una forma mas integral, esta constituida por individuos que asumen
roles de decision dentro de su organizacion, para el logro de los objetivos, lograr
la prosperidad de la organizacion, por ejemplo.

Para medir el nivel de satisfaccion de los clientes externos, se puede utilizar
las siguientes propiedades: Trabajadores: trato, amabilidad, celeridad,
responsabilidad. Producto: variedad, cantidad, precio, tamafio. Empresa:
imagen, higiene, orden, estado técnico, comodidad, infraestructura.

(Pérez, 2006, p. 118) “Explica que estos tres tipos de atributos se
consideran los fundamentos que condicionan el nivel de satisfaccion de los
clientes.

Los clientes internos son las personas que trabajan en la empresa y hacen
posible la produccion de bienes o servicios. Cada seccion, area, o departamento,
se considera cliente y proveedor de servicios simultdneamente. De esta forma

se garantiza la calidad de servicio que recibe el cliente externo. De ahi que
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cuando las personas de una organizacion solicitan un servicio, lo que estan
pidiendo es apoyo, colaboracion o una buena disposicion para que se les brinde
lo que necesitan.

Generalmente, en las empresas no se considera la opinion del trabajador,
llamado cliente interno. Sin embargo, para que exista excelencia en la calidad en
la atencion al cliente, los trabajadores deben ser parte del eslabon en la cadena

de atencion al cliente.”

[ Tipos de clientes J

[ Cliente interno ] { Cliente externo ]

Figura 15 Tipos de clientes

Fuente: Pérez 2006 Pag. 118

2.3.1.4. Valor del cliente

Gosso (2008, pag. 61) sefiala que el valor objetivo y mesurable de un
cliente es desconocido. Menciona, que “se confunde el valor por lo que
representa en adquisicibn monetaria y econdmica a largo plazo, advirtiendo que
este es una teoria equivocada, porque si una organizaciéon considera sélo a sus
clientes por lo que aporta en compras determinado plazo de tiempo, crea una
cultura que se orienta a buscar permanentemente a nuevos clientes, en lugar de
retener a los ya existentes.”

El costo que implica reemplazar un cliente, por uno nuevo, con las mismas

condiciones, caracteristicas y conductas de compra, - incurrir nuevamente lo
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invertido en tiempo, publicidad, promociones -, lleva a la empresa a incurrir en
gastos adicionales. Ello, es denominado el valor objetivo y mesurable de un
cliente,

En este sentido, las empresas y organizaciones comprenden que es mejor
y demanda menos inversion, el mantener a un cliente que reemplazarlo, o
recuperar a uno perdido, puesto que, para conquistar a uno nuevo, se debe
iniciar el proceso de acercamiento hacia el cliente potencial, incurriendo

nuevamente en gastos operacionales.

2.3.1.5. Expectativas de los clientes

Segun el autor Gosso (2008, p.78) las expectativas de los clientes se
componen de dos aspectos importantes, estructural y emocional. primero esta
referido a todo lo tangible dentro del proceso de atender un servicio, el segundo
es la expectativa, la esperanza que el cliente espera del servicio que se le brinda.

Siendo que, las expectativas de los clientes son dinamicas, estan sujetas a
constante cambio, por ello los clientes crean en su mente expectativas de
desempenio por influencia de muchos elementos:
— El estandar de mercado.
— Lo que el cliente escuche de otros usuarios.
— Las experiencias anteriores con el servicio.

Karl Albrecht sefiala que existe cuatro clases de expectativas del cliente,

a saber:
Béasico: Se refiere a lo absolutamente necesario que requiere el servicio.
Esperado: Son los elementos que intenta tener el cliente. Esté relacionado con

el nivel que ofrezca el mercado.

55



Deseado: Son conjunto de cualidades que no son imprescindibles para el
cliente pero que si conoce y desea, como, por ejemplo, un teléfono satelital, si el
cliente no lo tiene, no significa que no esté comunicado

Inesperado: Estas son atributos que logran alcanzar mejores expectativas de lo
esperado, es decir sorprenden placenteramente al cliente.

Kotler (2003); a su vez explica que “los clientes constituyen sus
expectativas basadas en las experiencias propias de compras, de experiencias
de otros adquirientes, de consejos recibidos, y de la informacién que reciba de
la empresa y por supuesto, de la competencia”.

Ahora bien, las expectativas que se ofrezca cliente, incrementan en gran
escala y siendo que existe el riesgo de dejarlo insatisfecho, cabe la necesidad
de toda empresa de lograra mantener el interés en cumplir las expectativas de

sus clientes ofreciendo productos y/o servicios que adapten a ellos.

2.3.1.6. Retencion de clientes

Ferrel, (2006, p.92), refiere que la clave para retener a un cliente, es
mantenerlo satisfecho. Existe mas probabilidad que se convierta en cliente leal,
y seguidor de la empresa y se identifique plenamente con sus productos.”

El cliente leal, dice Ferrel, tiene menos posibilidades que vaya en busca de
otros proveedores, se siente comodo, bien atendido, no encuentra razén para
mudarse hacia otro proveedor.

Un cliente satisfecho, es un aliado de la empresa, ayuda a darle imagen y
presencia en el mercado.

Ahora bien, debemos pensar igualmente, como manejar los factores no

controlables que pueden afectar la relacién con el cliente.
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A continuacion, se explican:

o Comprender que algo puede acontecer mal. Los gerentes deben
prepararse ante eventualidades o acontecimientos inesperados que se
presenten. Saber responder al cliente, es la mejor forma de mantener la calma.

o Aunque es clave estar alertas de los factores no controlables, las
inclemencias del clima, por ejemplo, se deben enfocar en los aspectos que si se
pueden controlar. Por ejemplo, concentrarse en la calidad del producto, del
servicio al cliente, en el entorno en el que se desenvuelve, experiencias
adquiridas, precios del mercado, distribucion y promocién del servicio y/o
producto. Estos son elementos que ayudan a incrementar la participacion del
cliente y conservar las buenas relaciones comerciales. Por lo tanto, es de
importancia mantener la calidad en el servicio y/o producto, para crear la plena
satisfaccion en el cliente, de esta forma se lograra mantener relaciones
comerciales a largo plazo.

o Conducir adecuadamente las expectativas del cliente. Como ya se ha
mencionado, mantener las expectativas del cliente son parte de la satisfaccion
del cliente. Lograrlo, es tarea ardua del encargado del area de marketing. Este
debe educar al cliente, como manifestar su satisfaccion con la empresa y sus
productos. El esfuerzo de la empresa y/u organizacién debe incluir capacitacion
permanente sobre las bondades de los productos que ofrece, su disponibilidad y
formas de entrega, incluye también como educar a los clientes como lograr el
mejor servicio de la empresa.

o Ofrecer garantias por el producto y/o servicio que se entrega, afianzan la
confianza en la empresa u organizacion y la permanencia del cliente. Para la

empresa, la garantia es sinébnimo de lograr metas corporativas. Para los clientes,
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las garantias ofrecidas disminuyen los riesgos al adquirir un bien y/o servicio en
mal estado, y les brinda seguridad ante un eventual error o falla.

o Disgusto o disconformidad. Es necesario que exista un area de quejas
dentro de la organizacion. Bien es sabido, que un cliente insatisfecho o
disconforme con el servicio que recibe, huye o busca reemplazarlo por otro. Una
buena practica comercial es facilitar un nimero telefénico de quejas, consultas y
comentarios al cliente, o correo electronico o una persona encargada. Anotadas
las quejas, la organizacién hara un seguimiento de ellas para corregir los errores,
logrando de esta forma una mejora continua en sus productos y /o servicios. Al
margen de recibirlas y corregirlas, es considerada muy buena practica comercial
atender al cliente ya que desarrolla un vinculo intrinseco comercial mas
profundo. Al ser escuchados, existe mayor probabilidad que el cliente compre
nuevamente el producto y/o servicio.

o La creacion de programas de lealtad. Incentivar a los clientes por su
lealtad, es una de las mejores préacticas que las organizaciones han desarrollado.
Por ejemplo, los bonos que adquiere el usuario al utilizar determinada tarjeta de
crédito, es decir se premia la lealtad. ¢Pero qué significa premiar la lealtad?
Significa, crear vinculos financieros y estructurales entre el cliente y la empresa
u organizacion que satisfagan a ambos no sélo el area econdmica financiera,
también las relaciones institucionales.

o Debemos, por lo tanto, tener como norma dentro de las tareas
permanentes de la organizacién medir la satisfaccion del cliente, tarea que debe
ser continua, y adaptarse a las coyunturas tanto econdémicas, financieras, de
mercado y de las necesidades del cliente para lograr su satisfaccion e

identificacion con nuestra empresa, marca o producto.
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2.3.1.7. Dimensiones de satisfaccidn del cliente
Oyola (2009), en su tesis de medicion y control del nivel de satisfaccion de
los clientes de una distribuidora de abarrotes en Perd, identifico como
dimensiones de calidad de servicio:
- Capacidad de la reaccion del cliente
- Profesionalismo en la entrega
- Profesionalismo del vendedor
- Satisfaccion general del cliente
El proceso de establecer las dimensiones consistio en crear ejemplos
especificos de dimensiones de calidad cada ejemplo definido una dimension de
calidad particular y cada dimension tiene varios ejemplos los ejemplos son
declaraciones aseverativas especificas y cada una de ellas describe un caso
concreto de la dimension de calidad que representa, las declaraciones pueden
ser una tarea especifica 0 un comportamiento llevado a cabo por una persona
del interior del proceso; o pueden describir un ejemplo en concreto que ilustre el
contenido de las dimensiones. La primera clase de declaraciones debe incluir un
verbo de accién que describa una conducta concreta del proveedor del servicio.
La segunda debe incluir un adjetivo especifico que refleje el contenido de las

dimensiones.

2.3.1.7.1. Capacidad de reaccion del servicio

Dimension que determina el grado en el que el cliente tarda en ser atendido
por el vendedor y el repartidor o el transportista; establecido por:

- Rapidez del vendedor en la toma del pedido

— Demora del vendedor en la toma del pedido

— Rapidez del transportista en la descarga del pedido
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2.3.1.7.2. Profesionalidad en la entrega
Dimensioén que determina el grado de profesionalismo que el transportista

tiene para con el cliente, medido por:

Envio de productos cuya fecha de caducidad esta al limite

Equivocacién en envio de productos parecidos

Envio de pedidos faltantes de productos requeridos

Reclamo constante sobre entrega de pedidos incompletos

2.3.1.7.3. Profesionalidad del vendedor
Dimensién que determina el grado de profesionalismo que el vendedor

tiene para con el cliente, medido por:
- Trato del vendedor al momento de presentarse
- Atenciony escucha del vendedor al momento de solicitarle los productos

- Lainformacion sobre los productos que se distribuye a los clientes

2.3.1.7.4. Satisfaccion general del cliente

Dimension que determina el grado de conformidad que el cliente demuestra
para con el servicio brindado, establecido por:

- La calidad del servicio brindado

— Servicio que se le brinda

— Servicio brindado, servicio esperado

2.4.1. Marco conceptual

2.4.1.1. Calidad en el servicio

Para la presente investigacion, la calidad se servicio es el servicio
accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, atil, oportuno, seguro y confiable
gue percibe el cliente; aln bajo situaciones imprevistas o ante errores de manera

tal que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con
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dedicacién y eficacia; y ante todo sorprendido con el mayor valor al esperado; en
funcion a los tangibles, confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y

empatia.

2.4.1.2. Satisfaccién del cliente

Para el presente estudio, la satisfaccion del cliente se define como la
conformidad del cliente con el servicio brindado, bajo el cumplimiento de
promesa de venta oportuna en relacién con las expectativas depositadas en el

momento de recibir el servicio.
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CAPITULO 1l

MATERIALES Y METODO

3.1. Tipo de estudio

Dentro del entorno del método cientifico, inicialmente se hizo uso del
método de observacion con la finalidad de comprender en detalle la naturaleza
del fenbmeno a investigar, su conjunto de datos, hechos y comportamiento.
Posteriormente, se utilizé el método l6gico de la ciencia, es decir, la deduccion,
la induccion, el andlisis y la sintesis procedimientos tedricos y practicos con el
objeto de obtener el conocimiento deseado, segun (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2012).

El tipo de estudio al que corresponde la presente investigacion es
descriptivo correlacional y transversal, toda vez que se describe el fenomeno
observado y medido, para luego inferencialmente determinar si existe 0 no
correlacion entre las variables de estudio. Asimismo, es de corte transversal ex
post facto considerando que el levantamiento de informacion se realizé en un
solo momento y luego de los hechos ocurridos. (Hernandez, Fernandez y

Baptista, 2012)
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3.2. Disefio de lainvestigaciéon

El disefio para ejecucion del estudio estuvo determinado por el disefio no
experimental, considerando que no se hace un control de todas las variables
exdgenas a las del estudio, para ello se procedi6é a emplear los instrumentos de

medicion de las variables y el tratamiento de los datos, segun el siguiente disefio:

X1

ng

X3
Xa
Xs
Donde:
X: Calidad en el servicio
X1: Tangibles
X2: Confiabilidad
X3: Seguridad
X4: Capacidad de respuesta
X1: Empatia

Y: Satisfaccion

3.3. Descripcién del area de estudio

El &mbito geografico del estudio corresponde al area de Lima Metropolitana
donde se encuentran los clientes de corporacion Lindley S.A. que reciben los
servicios de entrega de productos de distribucion que son basicamente bodegas,

restaurantes y minimarkets, donde se expenden los productos distribuidos.
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3.4. Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacién

La poblacion del estudio esta referida al conjunto de unidades que cumplen
con los criterios de seleccidn, los cuales segun registros de la base de datos de
la cartera de clientes de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas no
alcohdlicas corporacion Lindley S.A es de 22,000 clientes clasificados como un

solo conjunto.

3.4.2 Muestra

La muestra esta constituida por 378 clientes quienes representan a la
poblacion; se determind mediante la formula de muestreo aleatorio simple

utilizada en censos en donde se conoce la poblacion:

ZZ *P*Q*N
N = oo
e? (N-1)+( 2% p*q)
Donde:
n: Numero de elementos de la muestra, valor por determinar
N: Numero de elementos en el universo o poblacion (N = 22,000)

p: Proporcién o probabilidad de éxito p = 0.5

qg: Proporcién o probabilidad de fracaso g = 0.5.

Z. Valor de z esta asociado al nivel de confianza, para lo cual se ha

considerado una confianza del 95%, para lo cual se tiene un valor

de z=1.960

64



3.5.

e: Error estandar de la estimacion, su rango de variacion es de 1% <
€ < 5% mide la confiabilidad de los resultados, para el caso del
problema € = 0.05

Reemplazando:

n= (0.5*0.5) (1.96)% 22000 =378

(0.05)2(21999) + (0.5*0.5) (1.96)?

Hip6tesis y variables

3.5.1. Hipotesis general

Hi: La percepcion de la calidad de servicio esta relacionada con la
satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017.

Ho: La percepcion de la calidad de servicio no esta relacionada con la
satisfaccion del cliente; en la empresa embotelladora de bebidas

gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017.

3.5.2. Hipotesis especificas

La percepcion de los tangibles esta relacionada con la satisfaccion del
cliente, en la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017

La percepcion de la fiabilidad esta relacionada con la satisfaccion del
cliente, en la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion

Lindley S.A-Lima, 2017
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c. La percepcion de la capacidad de respuesta esta relacionada con la
satisfaccion del cliente, en la empresa embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

d. La percepcion de la seguridad esta relacionada con la satisfaccion del
cliente, en la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacién
Lindley S.A-Lima, 2017

e. La percepcion de empatia esta relacionada con la satisfaccion del cliente,
de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion Lindley

S.A-Lima, 2017

3.6. Operacionalizacion de variables

Variable 1: Calidad en el servicio

Dimensiones:

e Tangibles

e Fiabilidad

e Seguridad

e Capacidad de respuesta
e Empatia

Variable dependiente 2: Satisfaccion del cliente

Dimensiones:

o Capacidad de reaccion del servicio

o Profesionalidad en la entrega

o Profesionalidad del vendedor

o Satisfaccion (conformidad) general del cliente
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Tabla 1 Operacionalizacion de Variables

Variable Definicién operacional Categorias o Indicadores Nivel de medicién Unidad o escala de medida
dimensiones
Variable 1 La calidad en el servicio es una Fiabilidad - Promesa. 1 Totalmente baja
Calidad en el metodologia que - Eficiencia.
servicio organizaciones privadas, - Eficacia.
publicas y sociales implementan Responsabilidad - Prontitud. 2 Moderadamente baja
para garantizar la plena - Disponibilidad.
satisfaccion de sus clientes, - Cortesia.
tanto internos como externos, Seguridad - Comunicacion. 3 Ni baja ni alto
ésta satisfaccion es importante - Agilidad.
para que los clientes continden - Disposicion. ordinal
consumiendo el producto o Empatia - Atencion
servicio ofrecido y no solo eso, - Necesidades 4 Moderadamente alto
gue recomienden a otros - Comprension
clientes.
Tangibles - Equipos. 5 Totalmente alto
- Instalaciones.
- Empleados.
- Materiales.
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Variable 2
Satisfaccion
del cliente

Para el presente estudio la
satisfaccion del cliente se
define como la conformidad
del cliente con el servicio
brindado, bajo el
cumplimiento de promesa de
venta oportuna en relacion a
las expectativas depositadas
en el momento de recibir el
servicio.

Capacidad - - Rapidez de tiempo en la llegada del vendedor.
de reaccion - Demora del vendedor en la toma de pedido.
del servicio. - Rapidez del transportista en la descarga del
pedido.
Profesionali - - Consideracion con la fecha de caducidad de
dad en la productos al momento de la entrega.
entrega. - Envio de productos solicitados sin
equivocacion.
- Envio de pedidos sin faltantes de productos
reqgueridos.
Entrega completa de los productos solicitados.
Profesionali - - Trato del vendedor al momento de
dad del presentarse.
vendedor. - Atencién y escucha del vendedor al momento
de solicitarle los productos.
- Lainformacion sobre los productos que se
distribuye a los clientes.
Conformida - - La calidad del servicio cumple con lo que
d general realmente necesita como cliente.
del cliente. - El servicio brindado cumple con sus

expectativas como cliente.

Ordinal

N- No satisfecho

RV- Rara vez satisfecho

AV- A veces satisfecho

CS- Casi siempre
satisfecho

S- Siempre satisfecho

Fuente: Elaboracion propia



3.7. Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos

3.7.1. Técnicas

a) Encuesta. Con respecto a las técnicas de investigacion, se aplicé la
encuesta, caracterizada por su amplia utilidad en la investigacion social por
excelencia, debido a su utilidad, versatilidad, sencillez y objetividad de los datos
que se obtuvieron mediante el cuestionario como instrumento de investigacion.

b) Analisis documental. Se utilizo esta técnica para obtener datos de las
fuentes de informacidn tales como tesis, revistas, periédicos, paginas web y

trabajos de investigacion sobre el tema.

3.7.2. Instrumentos

La seleccion de clientes para este trabajo de investigacion fue determinada
por muestreo no probabilistico es decir de forma aleatoria por los investigadores,
teniendo una poblacion de 22,000 clientes de las cuales segun la formula
aplicada quedo 378, existiendo una participacion de los investigadores para la
recoleccion de datos e informacion primaria.

(Morales, 2005) Para medir la calidad del servicio se utiliz6 la escala
multidimensional SERVQUAL herramienta para la medicion de la calidad de
servicio desarrollado por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry,
con el auspicio del Marketing Science Institute en 1988. El instrumento, ha
experimentado mejoras y revisiones, siendo validado en América Latina por
Michelsen consulting, con el apoyo del nuevo instituto Latinoamericano de

calidad en los servicios.
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La escala determina la calidad de servicio mediante la diferencia entre
expectativas y percepciones valorando ambas a través de un cuestionario de 21
items, divididos en las 5 dimensiones, es decir, confiabilidad, responsabilidad,
seguridad, empatia, y bienes materiales.

Cada uno de los items es medido a través de una escala numérica que va
desde una calificacion 1, para una percepcion o expectativa muy baja para el
servicio en cuestion, hasta una calificacion 5, para una percepcion o expectativa
muy elevada del mismo servicio.

Para medir la satisfaccion del cliente se usé el instrumento desarrollado y
validado por Juan Francisco Caballero Oyola 2009. Utilizado para medir los
niveles de satisfaccion del cliente de la distribuidora J.F Peralta de la ciudad de
Piura, para dicha investigacion el autor construy0o un cuestionario basado en
cinco fases:

o Determinacion de las preguntas (articulos que se utilizaran en el
cuestionario) en la que se pide a los clientes que indiquen lo satisfecho que estan
con la disponibilidad del servicio que recibieron, ellos pueden dar distintas
definiciones de la palabra disponibilidad, y por lo tanto cuando respondan estaran
pensando cosas diferentes. De la misma manera, sera dificil interpretar las
respuestas de los clientes. Para evitar esto, el cuestionario de satisfaccién del
cliente tendria que utilizar declaraciones mas concretas, lo que dejaria mucho

menos espacio a las posibles interpretaciones discrepantes.

. Determinacion de las caracteristicas de los articulos adecuados.

Preguntas relacionadas con el comportamiento de los vendedores en la atencion

a los clientes
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o Seleccion de formatos de respuesta. Se selecciona dos tipos de formatos
de respuesta para el cuestionario, el formato Check List, que permite contestar
Sl o NO y el Formato de tipo Likert que permite contestar a los clientes con una
escala de 1 al 5. Para esta investigacion se adaptara de acuerdo a la necesidad
de la investigacion, siendo 1 insatisfecho, 2 poco satisfecho, 3 regularmente
satisfecho, 4 satisfecho, 5 totalmente satisfecho.

. Redaccién de la introduccion al cuestionario. Solo permitir4 responder —
insatisfecho, poco satisfecho, regularmente satisfecho, satisfecho, y totalmente
satisfecho

o Determinacion del contenido del cuestionario final (seleccion de los
articulos del conjunto inicial de articulos de satisfaccion que compondran su
medida o sistema de medicion).

3.7.2.1. Validez y confiabilidad del instrumento.

Para validar el instrumento de calidad del servicio y satisfaccion del cliente,
se solicito el juicio de 3 expertos profesionales de la Corporacion Lindley, quienes
evaluaron con claridad, coherencia y relevancia los items presentados. Las
observaciones y sugerencias fueron que las preguntas sean modificadas y

adaptadas a la realidad de la compaiiia.

Para determinar la confiabilidad del instrumento de calidad del servicio del
cliente se aplico el alfa de Cronbach arrojando un resultado de 0.981, segun se
verifica en la tabla 2, donde se muestra el coeficiente de confiabilidad para el
instrumento escala de Likert que mide la calidad de servicio, para la prueba se
usaron los mismos datos de la poblacién 378 clientes de la corporacién Lindley

S.A que fueron analizados a través del coeficiente de Alpha de Cronbach por ser
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un instrumento de escala Likert de 1 a 5 arrojando el resultado de 0,981 la que

refleja una aceptacion.

Tabla 2 Estadisticas de fiabilidad de calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos

,981 21

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la satisfaccion del
cliente se aplico el alfa de Cronbach arrojando un resultado de 0.937, tal como
se observa en la tabla 3, donde se muestra el coeficiente de confiabilidad para
el instrumento escala de Likert que mide la satisfaccion del cliente, para la prueba
se usaron los mismos datos de la poblacion de 378 clientes de la corporacion
Lindley S.A que fueron analizados a través del coeficiente de Alpha de Cronbach
por ser un instrumento de escala Likert de 1 a 5 arrojando el resultado de 0,937

la que refleja una aceptacion.

Tabla 3 Estadisticas de fiabilidad de satisfaccion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

,937 12

Fuente: Elaboracion propia

3.8. Tratamiento estadistico

a) Ordenamiento y clasificacidon. Esta técnica se aplicé para tratar
la informacion cualitativa y cuantitativa en forma ordenada, de modo de

interpretarla y sacarle el maximo provecho.
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b) Registro manual. Se aplicé esta técnica para dirigir la informacion
de las diferentes fuentes, asi como para la aplicacién y levantamiento de los
datos de los instrumentos utilizados.

C) Proceso computarizado SPSS. El procesamiento y andlisis de
datos se efectu6 mediante el uso de herramientas estadisticas con el apoyo del
computador, utilizando el software estadistico que hoy se encuentra en el

mercado SPSS versiéon 23.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados descriptivos de la investigacion

Considerando el objetivo del presente estudio, en este apartado
presentamos los resultados generales de manera descriptiva a fin de tener una
clara percepcion de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente al que dirige
su servicio la empresa Corporacion Lindley S.A.

En este contexto partimos brindando referencias sobre los resultados
sociodemograficos de la poblacion encuestada en cuanto a sexo, edad, grado
de instruccion, relacion laboral y procedencia.

En cuanto al género, en la tabla 4 se muestra que solo el 5,8% son clientes
masculinos, el 94,2% son clientes femeninos, siendo en su mayoria las que

reciben el servicio de la corporacion.

Tabla 4 Género del cliente de la empresa Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Género del cliente Masculino 5,8 %
Femenino 94,2 %
Total 100,0 %

Fuente: Elaboracion propia

Referente al rango de edades del cliente de la corporacion Lindley, en la
tabla 5 en se muestra que corresponden entre 18 a 29 afios de edad un 6,1% de
30 a 39 afios un 20,1% de 40 a 49 afios un 43,9% siendo la mayoria y de 50 a
mas afios un 29,9%. Lo que determina que la mayoria son personas maduras y

probablemente tengan muchos afios como clientes de la corporacion.
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Tabla 5 Rango de edad del cliente de la empresa Corporacion Lindley SA

Porcentaje
18 a 29 afios 6,1 %
Rango de 30 a 39 afios 20,1 %
edad del 40 a 49 afios 43,9 %
cliente 50 afios a mas 29,9 %
Total 100,0 %

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al grado de instruccion de los clientes de la corporacion Lindley
S.A,, en la tabla 5 en se muestra que un 35.4% tiene solo educacion de nivel
primario, un 59.3% ha logrado alcanzar el nivel secundario, y solo un 5,3% de
nivel superior. Lo que indica que la mayoria no tiene una formacion profesional,

lo que representaria que son los propietarios de los negocios.

Tabla 6 Grado de instruccion del cliente de Corporacién Lindley SA

Porcentaje
Primaria 35,4 %
Grado d'e' Secundaria 59,3 %
Instruccio
n del Superior 53 %
cliente Total 100,0 %

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la relacién laboral de los clientes de la corporacion Lindley S.A.
En la tabla en la tabla 7 se observa que un 87% de los clientes son propietarios
de los establecimientos, 13% son colaboradores, es decir trabajan percibiendo
una remuneracion mensual. Ello nos indica que como propietarios el servicio que
perciben por parte de la corporacion es en su mayoria directo, o que significa

que la empresa tiene un potencial de clientes fidelizados.
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Tabla 7 Relacion laboral del cliente de Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Relacién laboral Propietario 87,0 %
del cliente Colaborador 13,0 %
Total 100,0 %

Fuente: Elaboracion propia

En tabal 8 siendo lima el establecimiento geogréfico de los clientes un
26,7% son de la ciudad de lima, un 73,3% de los clientes proceden del interior

del pais.

Tabla 8 Procedencia del cliente de Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Lima 26,7 %
Procedencia del Provincia 73,3 %
cliente Total 100,0 %

Fuente: Elaboracion propia

Culminando este primer apartado de los resultados, las caracteristicas
sociodemograficas de los clientes de la Corporacion Lindley: en cuanto a sexo,
edad, grado de instruccion, relacion laboral y procedencia del cliente, se
evidencia que en el perfil en cliente es primordialmente son femenino; oscilando
entre las edades de 40 a 49 afios; con grado de instruccion secundaria completa;

propietarios; y de procedencia provinciana.

4.1.1. Percepcién de la calidad de servicio

En cuanto a la percepcién sobre la calidad del servicio, los resultados por
dimensiones, indican que su percepcién en relacion a los bienes tangibles, como

se muestra en la tabla 9 referente a las instalaciones fisicas, presentaciéon
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personal de los empleados, materiales asociados y horarios de actividades

relacionados, un 57% lo considera moderadamente baja. Razonablemente,

debemos pensar que es muy dificil que los servicios, que en esencia son

intangibles puedan existir por si mismos. Se requieren algunos elementos

tangibles para poder entregar el servicio y hacer el llegar el beneficio al cliente,

los productos Inca cola en esencia son tangibles, para llegar al cliente conllevan

componentes de servicio, como son los vehiculos, instalaciones, uniformes

equipos que se usan para desarrollar el trabajo.

Tabla 9 Bienes Tangibles de la Empresa Corporacién Lindley SA

Porcentaje
Totalmente Baja 31,7%
Bienes Moderadamente Baja 57,9%
Tangibles Ni baja Ni alta 5,9%
Moderadamente Alto 4,3%
Totalmente Alto 0,1%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la confiabilidad, la tabla 10 muestra que el cumplimiento de los

tiempos en la entrega, resolucion de problemas, desempefio del personal

empleado los clientes de la corporacion Lindley, un 53% considera
moderadamente baja.
Tabla 10 Confiabilidad de la Empresa Corporacion Lindley SA
Porcentaje
Totalmente Baja 34,1%
Moderadamente Baja 53,0%
o Ni baja Ni alta 8,8%
Confiabilidad Moderadamente Alto 3,4%
Totalmente Alto 0,6%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la seguridad en la tabla 11 se observa que la percepcion acerca
del buen comportamiento y la seguridad en cuanto a las transacciones
econdémicas, asi como la buena capacidad para responder consultas de los

empleados de la corporacion Lindley, un 51% considera moderadamente baja.

Tabla 11 Seguridad de la Empresa Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Totalmente Baja 32,1%
Seguridad Moderadamente Baja 51,3%
Ni baja Ni alta 12,3%
Moderadamente Alto 3,5%
Totalmente Alto 0,7%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
4.1.2. Satisfaccion por el servicio percibido

La tabla 12 muestra en cuanto a la responsabilidad; siendo la prontitud en
el servicio disposicion a ayudar al cliente, atender los reclamos la respuesta

sobre los empleados de la corporacion Lindley, un 55% considera

moderadamente baja.

Tabla 12 En cuanto a la capacidad de respuesta

Porcentaje
Totalmente Baja 30,2%
Moderadamente Baja 55,5%
- 0
La Responsabilidad Ni baja Ni alta 10,5%
Moderadamente Alto 3,3%
Totalmente Alto 0,6%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla 13 muestra en cuanto a la empatia; siendo la atencién individual
personalizada a las necesidades especificas la respuesta sobre los empleados

de la corporacién Lindley, un 52% considera moderadamente baja.

Tabla 13 Empatia de la Empresa Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Totalmente Baja 34,1%
Moderadamente Baja 52,4%
La Empatia Ni baja Ni alta 9,2%
Moderadamente Alto 3,5%
Totalmente Alto 0,7%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Tal como observamos en la tabla 14, la capacidad de reaccion del personal
de la corporacion Lindley S.A en cuanto a la rapidez en la llegada de los
vendedores, la demora en la toma de pedidos, la rapidez en cuanto a la descarga
de los productos genera poca satisfaccion en un 46,3%, y un 39,7% considera

regularmente satisfecho tan solo 39 % considera satisfecho.

Tabla 14 Capacidad de reaccion del personal de Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Insatisfecho 0,3%
Poco Satisfecho 46,3%
Capacidad de reaccion Regularmente Satisfecho 39,7%
Satisfecho 13,8%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Tal como observamos en la tabla 15. El profesionalismo en la entrega en
cuanto a la entrega de productos con caducidad de fecha de vencimiento,
equivocacion constante en cantidades y variedad y productos faltantes un 47,2%

considera poco satisfecho y un 39% considera regularmente satisfecho.

Tabla 15 Profesionalidad en la entrega de productos de la Empresa Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Insatisfecho 0,1%
Profesionalismo en la entrega  Poco Satisfecho 47,2%
Regularmente Satisfecho 39,0%
Satisfecho 13,8%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Tal como observamos en la tabla 16. El profesionalismo del vendedor en
cuanto a la presentacion personal, atencion y escucha al recibir los pedidos y
brindar informacion de los productos que distribuye la corporacion Lindley S.A
un 45,7% considera poco satisfecho un 30% considera regularmente satisfecho

y tan solo 13,9% considera satisfecho

Tabla 16 Profesionalidad del vendedor de la empresa Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Profesionalismo Insatisfecho 0,4%
del vendedor Poco Satisfecho 45,7%
Regularmente Satisfecho 40,0%
Satisfecho 13,9%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Tal como observamos en la tabla 17. Satisfaccion o conformidad del cliente
en cuanto si el servicio brindado cumple o no cumple con las expectativas del
cliente de la corporacion Lindley S.A un 46,5% considera poco satisfecho y un
39,6% considera regularmente satisfecho, tan solo 13,7% considera que Si

cumple con las expectativas

Tabla 17 Satisfaccion del cliente de la empresa Corporacion Lindley SA

Porcentaje
Insatisfecho 0,2%
Poco Satisfecho 46,5%
Satisfaccion del cliente Regularmente Satisfecho 39,6%
Satisfecho 13,7%
Total 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Resultados inferenciales

Teniendo en cuenta los objetivos de la investigacion, en este parte de los
resultados mostramos los estadisticos correspondientes para la determinacién
de las correlaciones formuladas entre las variables de estudio calidad de servicio

y satisfaccion del cliente.

4.2.1. Influencia de la fiabilidad en la satisfaccion del cliente

A fin de determinar la influencia que tienen la confiabilidad para prestar el
servicio la Corporacion Lindley S.A, en la satisfaccion del cliente, primeramente,
se presenta la correlacion entre la primera dimensién de calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente; para ello partimos segun la regla de decision y las

hipétesis estadisticas:
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Regla de decision:

H1<0,05 se acepta la hipétesis alterna
H:>0,05 se rechaza la hip6tesis alterna

Hipoétesis estadisticas

Ho: La percepcion de la fiabilidad no esta relacionada a la satisfaccion del
cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017.

Hi: La percepcion de la confiabilidad esta relacionada a la satisfaccion del
cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017

Tal como se observa en la tabla 18, siendo que el valor de significancia (o=
,363) es mayor que 0,05; segun la regla de decision se rechaza la hipotesis
alterna y se acepta la hipoétesis nula; por lo tanto no existe relacion entre la
fiabilidad y la satisfaccion del cliente; debido a que la marca es un elemento
identificador, identifica los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y los diferencia de la competencia, para este estudio se considera

gue siendo la marca con mayor posicionamiento es confiable para los clientes.

Tabla 18 Relacion entre Confiabilidad y Satisfaccion del cliente de la Empresa Corporacion Lindley SA

Satisfaccion del

cliente
Tau b de Coeficiente de -,036
Kendall correlacion
Confiabilidad Sig. (bilateral) ,363
N 378

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2. Influencia de la Responsabilidad en la satisfaccion del cliente

A fin de determinar la influencia que tienen la responsabilidad para prestar
el servicio la Corporacion Lindley S.A, en la satisfaccion del cliente,
primeramente, se presenta la correlacion entre la primera dimension de calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente; para ello partimos segun la regla de
decision y las hipotesis estadisticas:

Regla de decision:

H1<0,05 se acepta la hipétesis alterna
H1>0,05 se rechaza la hipotesis alterna

Hipotesis estadisticas
Ho: La percepcion de la responsabilidad no estd relacionada a la
satisfaccion del cliente de la empresa embotelladora de bebidas

gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

Hi: La percepcion de la responsabilidad esta relacionada a la satisfaccion
del cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas

Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

Tal como se observa en la tabla 19, siendo que el valor de significancia
(a=,685) es mayor que 0,05; segun la regla de decisidon se rechaza la hipétesis
alterna y se acepta la hipoétesis nula; por lo tanto no existe relacion entre la
responsabilidad y la satisfaccién del cliente; si bien el cliente es un referente
determinante para una empresa cualquiera que sea el mercado para este estudio
se considera que la marca inca cola a fidelizado al cliente y ha establecido una

relacion de responsabilidad satisfactoria entre ambos, por esta razén la mayoria
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de los clientes considera que la responsabilidad no influye en la satisfaccion

debido la marca se vende en cualquiera de las situaciones.

Tabla 19 Relacion entre la Responsabilidad y Satisfaccion del Cliente de la Empresa Corporacion Lindley
SA

Satisfaccion del

cliente
tau_b de Coeficiente de -,016
Kendall La Responsabilidad correlacion
Sig. (bilateral) ,685
N 378

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3. Influencia de la seguridad en la satisfaccion del cliente

A fin de determinar la influencia que tienen la seguridad para prestar el
servicio la Corporacion Lindley S.A, en la satisfaccion del cliente, primeramente,
se presenta la correlacion entre la primera dimension de calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente; para ello partimos segun la regla de decision y las
hipdtesis estadisticas:

Regla de decision:

H1<0,05 se acepta la hipétesis alterna

H1>0,05 se rechaza la hipoétesis alterna

Hipotesis estadisticas
Ho: La percepcion de la seguridad no esta relacionada a la satisfaccion
del cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas

Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017
Hi: La percepcion de la seguridad esta relacionada a la satisfaccion del

cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017
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Tal como se observa en la tabla 20, siendo que el valor de significancia
(a=,466) es mayor que 0,05; segun la regla de decision se rechaza la hipotesis
alterna y se acepta la hipotesis nula; por lo tanto no existe relacion entre los
bienes tangibles y la satisfaccién del cliente; ello debido a que la empresa
Corporacion Lindley ha establecido una relacién de confianza con los clientes,
cuando de seguridad se trata en este trabajo consideramos que la marca del
producto es seguro y confiable y por ello el buen posicionamiento, por esta razén

no tiene mucha influencia en la satisfaccion.

Tabla 20 Relacion entre Seguridad y Satisfaccion del Cliente de la Empresa Corporacién Lindley SA

Satisfaccion del

cliente
tau_b de Kendall Coeficiente de -,029
Seguridad correlacion
Sig. (bilateral) ,466
N 378

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4. Influencia de la empatia en la satisfacciéon del cliente

A fin de determinar la empatia para prestar el servicio la Corporacion
Lindley S.A, en la satisfaccion del cliente, primeramente, se presenta la
correlacién entre la primera dimension de calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente; para ello partimos segun la regla de decision y las hipotesis estadisticas:

Regla de decision:

H1<0,05 se acepta la hipétesis alterna

H1>0,05 se rechaza la hipoétesis alterna
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Hipoétesis estadisticas
Ho: La percepcion de la empatia no esté relacionada a la satisfaccion del
cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017

Hi: La percepcion de la empatia esta relacionada a la satisfaccion del
cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017

Tal como se observa en la tabla 21, siendo que el valor de significancia
(a=,533) es mayor que 0,05; segun la regla de decision se rechaza la hipétesis
alterna y se acepta la hipotesis nula; por lo tanto no existe relacion entre la
empatia y la satisfaccion del cliente; la marca ha establecido una empatia con
los clientes consumidores finales esto debido a la buena publicidad en medios
de comunicacion, en este trabajo se considera siendo que los repartidores y
vendedores tienen una relacion directa con los encargados de recepcion de
productos a los proveedores y pocas veces directamente con los duefios o

encargados de los establecimientos, por esta razon no influye con la satisfaccion.

Tabla 21 Relacion entre la Empatia y Satisfaccion del cliente de la Empresa Corporacion Lindley SA

Satisfaccion

del cliente
tau_b  de Coeficiente de ,001
Kendall La Empatia correlacion
Sig. (bilateral) ,986
N 378

Fuente: Elaboracién propia
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4.2.5. Influencia de los recursos tangibles en la satisfaccion del cliente

A fin de determinar la influencia que tienen los recursos tangibles que tiene
para prestar el servicio la empresa Corporacion Lindley S.A, en la satisfaccion
del cliente, primeramente, se presenta la correlacién entre la primera dimensién
de calidad de servicio y la satisfaccion del cliente; para ello partimos segun la
regla de decision y las hipotesis estadisticas:

Regla de decision:
H1<0,05 se acepta la hipétesis alterna

H:>0,05 se rechaza la hip6tesis alterna

Hipotesis estadisticas
Ho: La percepcion de los tangibles no esta relacionada a la satisfaccion
del cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas

Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

Hi: La percepcion de los tangibles esta relacionada a la satisfaccion del
cliente de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017

Tal como se observa en la tabla 19, siendo que el valor de significancia
(a=,533) es mayor que 0,05; segun la regla de decision se rechaza la hipétesis
alterna y se acepta la hipétesis nula; por lo tanto no existe relacién entre los
bienes tangibles y la satisfaccion del cliente; si bien los tangibles de una empresa
impactan en la calidad del servicio y generan expectativa; en este trabajo se
considera que no influye debido a un buen posicionamiento de marca, una
publicidad positiva genera mayores ventas y beneficio econdmica tanto para los

clientes y la empresa
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Tabla 22 Relacion entre Bienes tangibles y Satisfaccion de clientes de la Empresa Corporacion Lindley SA

Satisfaccion del

cliente
tau_b de Coeficiente de -,024
Kendall Bienes Tangibles correlacién
Sig. (bilateral) ,533
N 378

Fuente: Elaboracion propia

4.2.6. Influencia de la calidad de servicio en la satisfacciéon del cliente

A fin de determinar la influencia de la calidad de servicio de la Corporacion
Lindley S.A, en la satisfaccion del cliente, primeramente, se presenta la
correlacion entre la primera dimension de calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente; para ello partimos segun la regla de decision y las hipétesis estadisticas:

Regla de decision:
H1<0,05 se acepta la hipétesis alterna

H1>0,05 se rechaza la hipoétesis alterna

Hipotesis estadisticas
Ho: La percepcion de la calidad de servicio no esta relacionada a la
satisfaccion del cliente de la empresa embotelladora de bebidas

gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

Hi: La percepcion de la calidad de servicio esta relacionada a la
satisfaccion del cliente de la empresa embotelladora de bebidas

gasificadas Corporacion Lindley S.A-Lima, 2017

Tal como se observa en la tabla 23, siendo que el valor de significancia
(a=,718) para ambos variables es mayor que 0,05; segun la regla de decision

se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la hipétesis nula; por lo tanto, no
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existe relacién alguna entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del

cliente en el presente estudio.

Tabla 23 Correlacion de la calidad del Servicio y la Satisfaccion del cliente de la Empresa Corporacion
Lindley SA

Correlaciones

Calidad del Satisfaccion
Servicio del cliente
tau_b Coeficiente de 1,000 -,014
de Calidad correlacion
Kendall del Sig. (bilateral) . ,718
Servicio N 378 378
Satisfaccio Coeficiente de -,014 1,000
n del correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,718 .
N 378 378

Fuente: Elaboracion propia

4.3. Discusion

Considerando que tanto la percepcion de la calidad como los juicios de
satisfaccion, son aspectos fundamentales para explicar las conductas deseables
del consumidor (Zeithaml, Berry, & Parasunaman, 1993). Los enfoques
generados en relacion a la medicion de la calidad, ha generado un paradigma en
el estudio de la calidad del servicio que han permitido encontrar una relacion
entre sus dimensiones y la satisfaccion del usuario/consumidor. Sin embargo,
los resultados del presente estudio no determinan una relacion existente,
entendiendo en cuenta que los resultados obtenidos, estan determinados por la
complejidad de factores que definen y relacionan la calidad del servicio y la
satisfaccion del consumidor. De alli que, cuando se hace referencia a diferentes
aproximaciones y aplicaciones bajo las estructuras de organizaciones de

diferentes sectores y con tamafos diferentes; los resultados arrojan resultados
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contrarios a los esperados; tal es el caso de la empresa Lindley S.A. donde
evidentemente no existe relacién entre la calidad de servicio que brinda y la
satisfaccion del cliente, pese a que ambas variables son percibidas dentro de un
rango, medio a bajo.

Estos resultados, pueden ser entendidos, toda vez que la calidad del
servicio puede ser evaluado por el cumplimiento, es decir, “si el servicio cumple
con los fines que tiene previsto y que puede verse modificado en futuras
transacciones por futuras experiencias” (chavez, 2016); a su vez, la satisfaccion
del cliente vista como “un requisito indispensable para ganarse un lugar en la
mente de los clientes y por ende en el mercado meta”. (Thompson, Academia
.edu, 2005), implica que se puede ganar un lugar en la mente debido al
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas; sin
embargo, no necesariamente dejard de requerir del servicio pese a las
expectativas no cumplidas; considerando que el producto que le brinda la
empresa que brinda el servicio, de por si le genera un rendimiento positivo,
teniendo en cuenta que el producto de por si tiene un mercado ganado en la
mente del consumidor.

Lo anteriormente manifestado implica que, pese a la moderadamente baja
calidad del servicio brindado por Lindley S.A, los clientes encargados o duefios
de las bodegas que expenden el producto, no dejan de prescindir del servicio;
ello debido a que Inca Kola no solo es un producto es también una marca que
durante afios ha ubicado la imagen y la figura del producto en la mente de los
consumidores peruanos, siendo la marca preferida e identificada como producto

bandera, la misma simboliza el orgullo nacional, ya que tiene una comunicacion
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de acuerdo a las necesidades y habitos de los consumidores, con una relacién
directa con el arte culinario peruano.

Por tanto, inferimos que el posicionamiento de la marca Inca Kola supera
la satisfaccion; por tanto, el volumen de las ventas supera las expectativas de la
satisfaccion para los clientes proveedores en la cadena del proceso de gestidn
de la calidad de la empresa Lindley S.A. ya que sus clientes son los que venden
los productos a los consumidores finales; quedando una ventana abierta en el
campo de la investigacion para determinar si existe relacion en cuanto a la
calidad del producto con la satisfaccién del consumidor.

Las referencias empleadas para esta tesis tanto de investigadores
nacionales e internacionales ademas de otros autores con respecto al tema,
siempre han orientado sus investigaciones hacia una buena calidad de servicio
hacia el cliente, para luego esperar una respuesta de satisfaccion de sus
necesidades, encontrandose resultados estadisticos de correlaciones positivas,
sin embargo, los resultados alcanzados en el presente estudio motivan a evaluar
el modelo SERVQUAL de calidad de servicio para empresas que brindan
servicios de productos que ya estan posicionados, con lo cual se espera que las
principales conclusiones del estudio, conlleven al desarrollo de otras
investigaciones con poblaciones similares; toda vez que los resultados

estadisticos son adversos.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

a) El cliente de Lindley S.A. en un 94.2% es femenino, bordea en edad de
40 a 49 afos (43%), tiene secundaria completa (59%), son propietarios (87%) y
son provenientes del interior del pais (73%).

b) La mayoria, percibe la calidad de servicio como moderadamente baja en
todas las dimensiones; a nivel de elementos tangibles 57,4%, en cuanto a la
confiabilidad 53%, en seguridad 51,3%, en responsabilidad 55,5% y en empatia
52,4%.

C) En cuanto a la satisfaccién con respecto a la labor de los trabajadores y
vendedores, los clientes de Lindley S.A.; en cuanto a la capacidad de reaccion
hacia los requerimientos el 46,3% se encuentran poco satisfecha, en cuanto al
profesionalismo en la entrega el 47,2%, manifiesta encontrarse poco satisfecha.
En promedio el 46,5% de los clientes esta poco satisfecho.

d) La percepcion de los tangibles no se encuentra relacionada con la
satisfaccion del cliente debido al posicionamiento de marca, una publicidad
positiva genera mayores ventas y beneficio econdmico tanto para los clientes y
la empresa, ademas los clientes de Lindley S.A. perciben que los bienes
tangibles del servicio son calificados como “moderadamente baja” y estan poco
satisfechos.

e) La fiabilidad que brinda la empresa Lindley S.A., no esta relacionada con
la satisfaccion del cliente, teniendo en cuenta que a pesar que califican como

poco confiable el servicio que brinda la empresa, y no estar satisfechos con el
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servicio, los clientes seguirdn haciendo uso del servicio porque el producto que
les distribuye si es parte de los productos bandera y considerando que la marca
tiene mayor posicionamiento por lo tanto es confiable para los clientes.

f) La prontitud de respuesta y utilidad no esta relacionada con satisfaccion
del cliente, en la empresa Lindley S.A.; pese a que califican de “moderadamente
baja”; lo que determina es que la marca a fidelizado al cliente y ha establecido
una relacion de responsabilidad satisfactoria entre ambos por lo tanto la marca
se vende en cualquiera de las situaciones.

s)] La seguridad no esta relacionada con la satisfaccion del cliente, en la
empresa Lindley S.A.; pese a que lo perciben como “moderadamente baja”, la
empresa ha establecido una relacion de confianza con los clientes por lo tanto
se considera que el producto es seguro y confiable y por ende un buen
posicionamiento.

h) La empatia no esta relacionada con la satisfaccion del cliente, en la
empresa Lindley S.A. muy a pesar que los trabajadores no muestren mucho
interés por la atencion del cliente, pese a ello la marca ha establecido una
empatia con los clientes finales esto debido a la buena publicidad en medios de
comunicacion.

i) Finalmente, de acuerdo a los resultados pese a que la calidad de servicio
es moderadamente baja al igual que la percepcion sobre la satisfaccion del
cliente; de acuerdo al coeficiente de tau-b de Kendall no existe correlacion entre
las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la empresa Lindley
S.A. por lo tanto no se ha logrado el objetivo de que si la calidad de servicio esta

relacionado con la satisfaccion del cliente de la empresa corporacion Lindley S.A
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sin embargo, el resultado de nuestra investigacion aportara a nuevas

percepciones.

5.2. Recomendaciones.

a)

b)

Al desarrollar la investigacion hemos podido observar en cuanto a los
resultados para las dimensiones de calidad, con relacion a la percepcion
arrojan moderadamente baja por lo tanto no deben descuidarse, para ello
brindar mayor atencion a los trabajadores en cuanto a la capacitacion y
motivacion laboral para mejor el desempefio laboral, invertir en el
equipamiento en los tangibles, vehiculos herramientas de reparto
implementos de seguridad, capacitacion a los trabajadores para mantener la
buena comunicacién con los clientes y tener buena empatia, gestionar

procesos de venta y distribucién que agilice las entregas.

Se sugiere realizar investigaciones sobre empresas que brindan servicio de
distribucion de productos posicionados en el mercado y determinar si al igual
gue en el presente estudio no existe correlaciones para establecer modelos

de calidad de servicio para este tipo de empresas.

Siendo que en este estudio el modelo de SERVQUAL, no se alinea a los
resultados esperados en la investigacion, se sugiere hacer investigaciones
con otro modelo de calidad para determinar si se ajustan los resultados a

entidades o empresas similares.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

Problemas

Objetivos

Hipdtesis

Variables y Dimensiones

Metodologia

Problema principal

cDe  qué manera la
percepcion de calidad en el
servicio influye en la
satisfaccion del cliente de la
empresa embotelladora de

bebidas gasificadas
Corporacion  Lindley S.A-
Lima, 20177

Problemas especificos

a. ¢De qué manera Ila
percepcién de los
tangibles influye en la

satisfaccion del cliente de
la empresa embotelladora
de bebidas gasificadas
Corporacién Lindley S.A-
Lima, 20177

b. ¢En qué manera la
percepcién de la fiabilidad
influye en la satisfaccion
del cliente de la empresa
embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 20177

Objetivo general

Determinar si la percepcién de
calidad en el servicio influye
en la satisfaccion del cliente
de la empresa embotelladora
de bebidas gasificadas
Corporacién Lindley S.A-Lima,
2017.

Objetivos especificos

a. Determinar si la
percepcién de los
tangibles influye en la

satisfaccion del cliente de
la empresa embotelladora
de bebidas gasificadas
Corporacién Lindley S.A-
Lima, 2017.

b. Determinar si la
percepcion de la fiabilidad
influye en la satisfaccion
del cliente de la empresa
embotelladora de bebidas
gasificadas  Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017.

Hipotesis general

La percepcion de calidad en
el servicio influye en la
satisfaccion del cliente de la
empresa embotelladora de

bebidas gasificadas
Corporacion Lindley S.A-
Lima, 2017.

Hipotesis especificas

a. La percepciéon de los
tangibles influye en la
satisfaccion del cliente de

la empresa
embotelladora de
bebidas gasificadas

Corporacion Lindley S.A-
Lima, 2017.

b. La percepcion de la
fiabilidad influye en la
satisfaccion del cliente de
la empresa
embotelladora de
bebidas gasificadas
Corporacion Lindley S.A-
Lima, 2017.

Variable independiente 1

Calidad en el servicio

Dimensiones:

e Tangibles

e Fiabilidad

e Capacidad de respuesta
e Seguridad

e Empatia

Método
Método de observacion.

Método logico de la ciencia.

Método cientifico.
Método estadistico.

Disefio

Descriptivo  correlacional y
transversal

Poblacion

Consta de 22,000 cliente
Bodegas, Restaurantes vy

Minimarket registrados en la

base de datos.

Muestra
n=378

Técnicas
— Encuesta
— Andlisis documental
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¢En qué manera la
percepcion de la
capacidad de respuesta
influye en la satisfaccion
del cliente de la empresa
embotelladora de bebidas
gasificadas Corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017?

¢cDe qué manera Ila
percepcion de la
seguridad influye en la
satisfaccion del cliente de
la empresa embotelladora
de bebidas gasificadas
Corporacién Lindley S.A-
Lima, 20177

cDe qué manera la
percepcion de la empatia
influye en la satisfaccion
del cliente de la empresa
embotelladora de bebidas
gasificadas corporacion
Lindley S.A-Lima, 2017?

c. determinar sila percepcion

de la capacidad de
respuesta influye en la
satisfaccion del cliente de
la empresa embotelladora
de bebidas gasificadas
Corporacién Lindley S.A-
Lima, 2017.

Determinar si la
percepcion de la seguridad
influye en la satisfaccion
del cliente de la empresa
embotelladora de bebidas
gasificadas  Corporacion
Lindley S.A-Lima,2017.

. Determinar si la percepcién

de la empatia influye en la
satisfaccion del cliente de
la empresa embotelladora
de bebidas gasificadas
corporacion Lindley S.A-
Lima, 2017.

C.

La percepcion de la
capacidad de respuesta
influye en la satisfaccion
del cliente de la empresa
embotelladora de
bebidas gasificadas
Corporacion Lindley S.A-
Lima, 2017.

La percepcion de la
seguridad influye en la
satisfaccion del cliente de
la empresa embotelladora
de bebidas gasificadas
Corporacién Lindley S.A-
Lima, 2017.

La percepcion de la
empatia Influye en la
satisfaccion del cliente
de la empresa
embotelladora de
bebidas gasificadas
corporacion Lindley S.A-
Lima, 2017.

Variable dependiente 2
Satisfaccion del cliente
Dimensiones:

e Capacidad de Ila
reaccion del servicio

e Profesionalismo en la
entrega

e Profesionalismo del
vendedor

e Conformidad general
del cliente

Instrumentos

— Cuestionario

— Guia de analisis documental.
— Guia de observacion.

Procesamiento y andlisis de

datos

- Ordenamiento y clasificacion.

- Registro manual.

- Proceso computarizado
SPSS version 23.
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Anexo 2 Cuestionario sobre percepciones de calidad de servicio

Cuestionario

Estimado cliente (a): El presente cuestionario tiene como objetivo medir la percepcion de calidad de servicio

en la empresa embotelladora de bebidas gasificadas corporacion LINDLEY S.A. En tal sentido solicitamos

su colaboracion marcando las opciones que crea conveniente, los resultados de esta investigacién seran

vélidos para la posterior toma de acciones.

Datos Generales.

FECHA. / / /
Genero Edad Grado de Instruccion Relacion Laboral Procedencia
[0 Masculino 0 20 [ Primaria [0 Propietario Lima
0 30 [ Secundaria
0 40 [0 Superior
[ Femenino [0 50aMas [l Colaborador Provincia

Marque con una (x) la opcién que corresponde a su respuesta.

Totalmente Moderadamente Moderadamente
Baja Baja Ni Baja ni alto Totalmente Alto
1 2 3 5
Calidad de servicios 112 |3 5

Confiabilidad

1 | Cuando la organizacion corporacion Lindley promete hacer

algo en un tiempo determinado, lo cumple

2 | Cuando usted tiene un problema, la organizacién corporacion

Lindley muestra sincero interés por resolverlo

3 | La organizacion corporacion Lindley desempefia el servicio

de manera correcta a la primera vez

4 | La organizacion corporacion Lindley proporciona sus

servicios en la oportunidad en que promete hacerlo
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La organizacién corporacion Lindley mantiene informados a
los clientes sobre el momento en que se van a desempefiar

los servicios

La Responsabilidad

6 | Los empleados de la organizaciéon corporaciéon Lindley le
brinda el servicio con prontitud

7 | Los empleados de la organizacion corporacion Lindley
siempre se muestran dispuestos a ayudar a los clientes

8 | La organizacion corporacion Lindley atiende a los reclamos
dentro del tiempo establecido

Seguridad

9 | El comportamiento de los empleados de la organizacion
corporacion Lindley le inspira confianza

10 | Se siente seguro al realizar transacciones con la organizacion
corporacion Lindley

11 | Los empleados de la organizacién corporacion Lindley lo
tratan siempre con cortesia

12 | Los empleados de la organizacion corporacion Lindley
cuentan con el conocimiento para responder sus consultas

La empatia

13 | La organizacion corporacion Lindley le brinda atencion
individual

14 | La organizacion corporacion Lindley cuenta con empleados
gue le brindan atencion personal

15 | La organizacion corporacion Lindley se preocupa de cuidar
los intereses de sus clientes
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16 | Los empleados de la organizacion corporacion Lindley
entienden sus necesidades especificas

Bienes tangibles

17 | La apariencia de los equipos de la organizacion corporacion
Lindley es moderna

18 | Las instalaciones fisicas de la organizacidon corporacion
Lindley son visualmente atractivas

19 | La presentacion personal de los empleados de la
organizacion corporacion Lindley es buena

20 | Los materiales asociados con el servicio (como folletos o
catalogos) de la organizacién corporacién Lindley son
visualmente atractivo

21 | Los horarios de actividades de la organizacion corporacion

Lindley son convenientes
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Anexo 3 Cuestionario sobre satisfaccion del cliente

Cuestionario

Estimado cliente (a): El presente cuestionario tiene como objetivo medir la satisfaccion del cliente
de la empresa embotelladora de bebidas gasificadas corporacion LINDLEY S.A. En tal sentido
solicitamos su colaboracién marcando las opciones que crea conveniente, los resultados de esta

investigacion seran validos para la posterior toma de acciones.

Datos Generales.

Fecha / /
Insatisfecho Poco satisfecho | Regularmente | Satisfecho Totalmente
satisfecho satisfecho
1 2 3 4 5
Satisfaccion del cliente 112 |3 |4 |5

Capacidad de reaccion del servicio

1 Rapidez de tiempo en la llegada del vendedor

2 Demora del vendedor en la toma de pedido

3 Rapidez del transportista en la descarga del pedido

Profesionalismo en la entrega

4 Consideracién con la fecha de caducidad de productos al
momento de la entrega

5 Envio de productos solicitados sin equivocacion

6 Envio de pedidos sin faltantes de productos requeridos

7 Entrega completa de los productos solicitados

Profesionalismo del vendedor

8 | Trato del vendedor al momento de presentarse

9 | Atenciény escucha del vendedor al momento de solicitarle los
productos
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10 | La informacién sobre los productos que se distribuye a los

clientes

Conformidad

11 | La calidad del servicio cumple con lo que realmente necesita

como cliente

12 | El servicio brindado cumple con sus expectativas como cliente

Observaciones.

Comente su experiencia con el servicio. ¢ Tiene alguna experiencia para mejorar?

¢, Qué puede hacer la empresa Corporacion Lindley para que usted se sienta mas satisfecho con

el servicio?

iGracias por su colaboracién!
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Anexo 4 Solicitud de autorizacion para la validacion de instrumentos ( calidad de
servicio y satisfaccion del cliente) de la embotelladora de bebidas gasificadas no
alcohdlicas Corporacion Lindley SA
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Anexo 5 Validacion de instrumento Satisfaccion del cliente por el Mg. Angel
Martinez (Gerente de Capital Humano en Corporacion Lindley SA)
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Anexo 6 Validacion de instrumento Satisfaccion del cliente por la Lic. Claudia
Garcia (Generalista de capital humano del &rea de Finanzas de Corporacion
Lindley SA)
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Anexo 7 Validacion de instrumento Calidad del servicio por el Mg. Walter
Sanchez (Jefe de Auditoria de proyectos de Corporacion Lindley SA)
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Anexo 8 Validacion de instrumento Calidad del servicio por el Mg. José Augusto
(Gerente de monitoreo de Negocios de Corporacion Lindley SA)
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Anexo 9 Solicitud sobre cartera de clientes del canal tradicional (Bodegas,
Restaurantes y Minimarket) de la empresa Corporacién Lindley hacia el Gerente
José Augusto.

RV: SUSTENTO DE CARTERA DE CLIENTES

De: AUGUSTO JOSE (PERMOL)

Enviado el: martes, 24 de octubre de 2017 18:54

Para: TASAYCO EVERT (PERRIM) <ETasayco@lindley. pe>

CC: evertelmo@hotmail.com

Asunto: RE: Solicitud de datos - ArcaCantinental Lindley 54 para sustentar tesis en |a UPel
Importancia; Alta

Evert,

Buenas tardes, comparto lo solicitado.
A la fecha atendemos a 22 mil clientes del canal Tradicional en Lima Metropolitana.

Cualguier adicienal me comentas,

Saludos,

JOSE AUGUSTO
Gerante Monitcreo de Negocio
ARCACONTINENTAL Ay, Javier Predo Este 5210, La Melina, Lima, Perd
T:(511) 3194000/ A: 5212/ C: 8656522203
LINDLEY -nm-.a.rcarnnn'enlal-hndlw com

De: TASAYCO EVERT (PERRIM)

Enviado el: jusves, 19 de octubre de 2017 12:05 p.m.

Para: AUGUSTO JOSE (PERMOL) <JAugusto@lindley. pe=

CC: gvertelmo@hotmail.com

Asunto: Solicitud de datos - ArcaContinental Lindley SA J para sustentar tesis en la UPel

Mi estimado Jose
Solicito a tu persona algunos datos para seguir avanzando con mi tesis en la UPel).
1.- Cantidad de clientes | Bodegas, restaurantes y Minimarket) que se tiene en Lima Metropolitana.
Saludos;
w EVERT TASAYCO
b Caonirol Intemo

ARCACONTINENTAL Jr. Cajamarca # 371 — Rimac, Lima, Pend
Cal.: 996 371 045
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