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Resumen

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en la libreria del SEHS sede Tarapoto, 2018. El tipo de
investigacion fue correlacional y de enfoque cuantitativo, el disefio fue no experimental —
transaccional. Se realiz6 un andlisis de los constructos para la calidad de servicio basada en
un enfoque propuesto por Seto (2014), y la segunda revision se enfoca al analisis de la
satisfaccion del cliente propuesto por Camison (2016). Para la investigacion se aplicé el
instrumento que fue validado mediante tres juicios de expertos y se comprobo la fiabilidad
a través del Alfa de Cronbach aplicado a las variables estudiadas, corresponde a una
valoracion de varios items para cada una, cuyo resultado y valor del coeficiente para el
constructo calidad de servicio es de 0,975 y satisfaccion del cliente a 0,978, por lo que
indican consistencia interna y confirma la confiabilidad de las escalas. Los resultados
obtenidos mediante la correlacion de Rho Spearman evidencia que si existe relacion
significativa (Rho = 0,729**; p = 0,000) entre las variables estudiadas. En conclusion,
podemos afirmar que a mayor calidad de servicio, mayor sera la satisfaccion de los

clientes.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente.
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Abstract

The objective of the present investigation was to determine the relationship between
quality of service and customer satisfaction in the library of the SEHS headquarters
Tarapoto, 2018. The type of research was correlational and quantitative, non-experimental
- transactional design. An analysis of the constructs for quality of service was carried out
based on an approach proposed by Seto (2014), and the second review focuses on the
analysis of customer satisfaction proposed by nightgown (2016). For the research, the
instrument was validated by three expert judgments and the reliability was verified through
the Cronbach's Alpha applied to the variables studied. It corresponds to a valuation of
several items for each one, whose result and value of the coefficient for the construct
quality of service is 0.975 and customer satisfaction at 0.978, so they indicate internal
consistency and confirm the reliability of the scales. The results obtained by the Rho
Spearman correlation; shows that there is a significant relationship (Rho = 0.729 ** p =
0.000) of the variables studied. In conclusion, we can determine that the higher the quality

of service, the greater the satisfaction of the customers.

Keyword: Quality of service, satisfaction of customer.
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Capitulo 1

El problema de investigacion

1.1. Descripcién de la situacion problematica

La busqueda de la calidad en los servicios representa una de las principales tendencias
en el sector de las ventas como en todos los &mbitos, y es precisamente esta calidad, lo que
distingue a las empresas con éxito de aquellas que permanecen en la media; segin lo
manifiesta Tigani (2006) “La excelencia en servicio, solo es posible cuando la satisfaccion
de las expectativas del cliente ha sido superada. Ignorar cuéles son los valores de los

clientes, es una actitud arrogante y descuidada” (p.13).

Por su parte, Collins (2006) declara que la calidad es la habilidad que posee un sistema
para operar de manera fiable y sostenida en el tiempo, a un determinado nivel de
desempefio, en una organizacion de servicios. Asimismo, Ishikawa (1998) menciona que:
“La calidad es todo lo que alguien hace a lo largo de un proceso para garantizar que un
cliente obtenga exactamente aquello que desea en términos de caracteristicas intrinsecas,

costos y atencion que arrojaran indefectiblemente satisfaccion para el consumidor” (p. 4).

La calidad en el servicio es uno de los aspectos mas importantes para asegurar la
permanencia de las empresas en el mercado, sin embargo, hoy nos encontramos con gran
numero de clientes disconformes principalmente con los servicios que se les entrega. Un
estudio realizado por TARP (Technical Assistance Researh Program, 2006) determind las
siguientes cifras: por cada queja recibida, 26 clientes tienen el mismo problema, la persona
promedio con un problema se lo cuenta a 9 6 10 personas, el trece por ciento se lo dice a

mas de 20. Las cifras de TARP demuestran que los clientes no se quejan directamente con
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las empresas de servicios, sino que lo manifiestan y se van con la competencia y les dicen
a los clientes potenciales que los trataron mal en su empresa. Segun las cifras, es mas
probable que los quejosos vuelvan a tratar con su empresa que los que no se quejan: entre
el 54% al 70% si alguna vez le resolvieron su queja y, el 95% si fue manejada
rapidamente. Douglas y Bateson (2012) aseguran gque las empresas que responden con
eficacia a las quejas de los clientes generan comunicaciones positivas de boca en boca. A
pesar de que las noticias positivas se transmiten a la mitad de la velocidad que las
negativas, al final las historias positivas pueden convertirse en clientes leales y contribuir a

lograr nuevos clientes.

Como lo menciona Ramirez (2005), las empresas deben realizar un cambio estratégico
que implique dejar de pensar en los clientes como en una masa indiferenciada de personas
gue compran un producto o servicio, y comenzar a considerarlos como un conjunto de
individuos, identificables y diferenciables, con los cuales se puede establecer una relacién

uno a uno y ofrecerle una solucién a la medida de cada uno.

Los autores Ishikawa, Deming, y Crosby (1988) nos indican que la tecnologia no es lo
mas importante; se debe ver la calidad como un sistema estratégico en toda la compafiia,
también nos invita a ver la importancia de ver al individuo como un todo personal e
intrapersonal y, nos enfoca a la mejora continua, ademas debe basarse en el compromiso y

el liderazgo de las gerencias.

La libreria SEHS , motivo de estudio no esta exento de todo lo mencionado, es una
institucion perteneciente a la Union Peruana del Norte, que tiene como mision difundir

literatura para fortalecer la vida espiritual, la familia, el liderazgo etc., y que tambien
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cuenta con 9 librerias. Sin embargo, la administracion del SEHS tiene un desconocimiento

de la relacion entre calidad de servicio que esta brinda, con la satisfaccion de sus clientes.

En tal sentido la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud (SEHS) sede Tarapoto,
precisa disponer de informacion adecuada sobre los clientes que contenga aspectos
relacionados con sus necesidades y atributos en los que se fijan para determinar el nivel de
calidad de nuestro servicio que se brinda. En la realizacion de la presente investigacion se
cuantifica la relacion que existe entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la
libreria SEHS, para que la administracion de turno pueda tomar en cuenta las relaciones de
ambas variables y puedan tomar decisiones de ajustes respecto a un adecuado servicio y la

satisfaccion de sus clientes.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general.
¢Existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la libreria del
Servicio Educacional Hogar y Salud (SEHS), sede Tarapoto, 2018°.
1.2.2. Problemas especificos.
a) ¢Existe relacion entre la calidad de resultados y la satisfaccion del cliente en la
libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto, 2018?.
b) ¢Existe relacion entre la calidad en el trato y la satisfaccion del cliente en la
libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto, 2018?.
c) ¢Existe relacion entre la calidad del ambiente y la satisfaccion del cliente en la

libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto, 2018?.

17



1.3. Justificacion y viabilidad

1.3.1. Justificacion.

Este estudio se justifica porque la informacion obtenida ha sido relevante para el
directorio del Servicio Educacional Hogar y Salud, ya que se han identificado los factores
que perjudicaron la calidad de servicio y que la satisfaccion de los clientes bajo a niveles
preocupantes; obligando a disefiar estrategias para mejorar el servicio al cliente.
Asimismo, la relevancia metodoldgica de correlacionar estas variables, permite corroborar
la eficacia y veracidad del cuestionario como un instrumento principal de recopilacion de
la informacion, mediante un analisis estadistico de los datos obtenidos. EI mismo que

servira de base para otras investigaciones.

La relevancia social se justifica porque proporciona a la administracion del SEHS,
herramientas que les ha permitido tomar decisiones en respuesta a las exigencias del
mercado competitivo. Es necesario que el SEHS mejore la calidad de servicio y tenga
clientes fidelizados y en el tiempo se constituya en fuente de empleos directos e indirectos

para la iglesia y la sociedad.

En lo econdmico, esta investigacion tendra un impacto positivo en el ciclo de venta y
distribucion de los productos. Toda vez que se mejore el servicio y que tenga clientes

satisfechos, el SEHS mejorara sus flujos de efectivo, inversion y rentabilidad.

1.3.2. Viabilidad.

La investigacidn fue viable porque se contd con el presupuesto necesario que garantizo
el desarrollo y culminacion del estudio. Se emplearon definiciones, conceptos y teorias

cientificas existentes en las referencias bibliograficas que garantizan su viabilidad. En el
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campo técnico el estudio ha contado con una metodologia practica para que sea estudiado

por los diferentes sectores economicos y publico en general.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general.
Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la
libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud (SEHS), sede Tarapoto, 2018.
1.4.2. Objetivos especificos.
a) Determinar la relacion entre la calidad de los resultados y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede Tarapoto,
2018.
b) Determinar la relacion entre la calidad en el trato y la satisfaccion del cliente en
la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede Tarapoto 2018.
c) Determinar la relacion entre la calidad del ambiente y la satisfaccion del cliente
en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto, 2018.
1.5. Hipotesis
1.5.1. Hipdtesis general.
Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en
la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud (SEHS), sede Tarapoto, 2018.
1.5.2. Hipdtesis especificas.
a) Existe relacion significativa entre la calidad de los resultados y la satisfaccion
del cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,

2018.
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b) Existe relacion significativa entre la calidad en el trato y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,
2018.

c) Existe relacion significativa entre la calidad del ambiente y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,

2018.
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Capitulo 11

Marco tebrico

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Internacionales.

Reyes (2014), en la tesis titulada: “Calidad del servicio para aumentar la satisfaccion
del cliente de la Asociacion Share, sede Huehuetenango”. Tuvo como objetivo verificar si
la calidad del servicio aumenta la satisfaccion del cliente. Esta investigacion fue de tipo
experimental con el fin de evaluar las variables. La poblacién estuvo constituida por el
personal (12) y clientes (100) de la asociacion; para la recopilacion de informacion
utilizaron instrumentos antes y después del experimento que fueron dos boletas de opinion.
El resultado muestra que la calidad de servicio es aceptable y como resultado de la
capacitacion al personal, la satisfaccion del cliente fue calificada como muy satisfactoria.

Garcia, (2014), en su articulo titulado: “Efectos de la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente sobre la fidelidad de los servicios oficiales de postventa de
automocion esparioles”, tuvo como objetivo evaluar la conveniencia de dicha estrategia en
Espafa. A partir de una muestra de cerca de 17.000 clientes de los servicios oficiales de
dos marcas, una de gama alta y otra del segmento generalista, se ha realizado un estudio
longitudinal a lo largo de dos afios. Los resultados muestran a la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente como causas centrales de la fidelidad, al observarse un impacto
menor al esperado, y ademas inferior al de otras variables de estudio, como la vigencia de

la garantia del vehiculo.
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Arancibia, Leguina y Espinoza (2013) presentaron la investigacion titulada: “Factores
determinantes en la percepcion de la imagen y calidad de servicio y sus efectos en la
satisfaccion del cliente. Un caso aplicado a la banca chilena”. El objetivo fue evaluar la
calidad del servicio desde el punto de vista del cliente. Los datos utilizados en esta
investigacion, provienen de la construccidn de una encuesta de tipo personal; se selecciond
una escala de Likert con 7 categorias, permitiendo un nivel intermedio. Se aplicé una
encuesta a 804 clientes, de las cuales se obtuvieron 641 encuestas validas completas. Los
resultados muestran en relacion al constructo de calidad percibida, se verifico que éste
influye positivamente sobre la satisfaccion. Ademas, los resultados indican que tanto el
factor equipamiento fisico como los tres constructos intangibles, influyen sobre la calidad
del servicio, siendo el de mayor impacto la atencidn del personal, seguido de la eficiencia
organizativa, equipamiento fisico y por Gltimo, la eficiencia web.

Garcia (2016) en su tesis titulada: “Gestion de la calidad de servicio y la satisfaccion
del usuario en la Municipalidad de Bio Bio - 2015 ”. El objetivo fue determinar los niveles
de satisfaccion de la calidad de servicio en los usuarios. La investigacion fue de tipo
descriptivo, de disefio no experimental. La encuesta fue realizada con un muestreo
probabilistico a 321 usuarios del consejo. La investigacion concluyo que existe el 48 % de
insatisfaccion en los usuarios por los servicios que se les brinda y un nivel intermedio del
36 % en cuanto a heterogeneidad y material que se brinda a los usuarios, por lo que la
percepcion de la poblacion es deficiente, debido a la incorrecta gestion de la calidad de
servicio.

Maggi (2018) en su tesis titulada: “Evaluacion de la calidad de la atencion en relacion
con la satisfaccion de los usuarios de los servicios de emergencia pediatrica Hospital

General de Milagro”. El objetivo de la investigacion fue evaluar el nivel de satisfaccion
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del usuario con respecto a la atencién y calidad brindada en los servicios de emergencia. El
método de la investigacion fue deductivo con enfoque cuantitativo — transversal. La
herramienta usada fue la encuesta SERVQUAL desarrollada por Parasuraman et al. (1985)
que se divide en cinco dimensiones. La encuesta fue aplicada a 357 personas; 108 hombres
y 249 mujeres. Los resultados mostraron que las dimensiones en donde existe
insatisfaccion de parte de los usuarios de los servicios de emergencia pediatrica como son
tangibilidad, fiabilidad, seguridad y empatia; mientras que capacidad de respuesta se
consider6 parcialmente satisfecho, ya que tanto expectativas como percepciones tuvieron
bajas valoraciones. La investigacidn concluye que existe un 48% de insatisfaccion de los
usuarios por los servicios que se reciben y un nivel intermedio del 36 % en cuanto a
heterogeneidad y material que reciben, por lo que la percepcion de la poblacién es

deficiente, debido a la incorrecta gestion de la calidad de servicio.

2.1.2. Nacionales.

Vega (2017), en su tesis titulada: “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente
mayorista, del rubro de abarrotes del centro comercial la Unién Canto Grande S.J.L, afio
2017, el que tuvo como objetivo determinar la relacion existente entre las variables. La
investigacion fue aplicada de nivel descriptivo correlacional. Para calidad de servicio se
utilizo la teoria de soporte que es Parasuraman, Zeithmal, y Berry (1988) y Kotler (1989)
para la variable satisfaccion del cliente. Para la obtencion de datos aplicé un cuestionario a
54 clientes mayoristas. En cuanto a los resultados mediante la prueba Rho de Spearman
muestra un coeficiente de correlacion de 0.885 con un nivel de significacion bilateral de
0.000, En valores porcentuales el indice de correlacion mostré que existe un 88.5% de

correlacion entre las dos variables, que se califica como un nivel de correlacion alta.
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Carrera (2017), en su tesis titulada: “Calidad del Servicio de las Residencias
Universitarias y la Satisfaccion de los Estudiantes Internos de la Universidad Peruana
Union Sede Lima, 2017”. El objetivo fue determinar la relacion entre las variables. El tipo
de estudio fue descriptivo, correlacional no experimental de disefio transversal. La muestra
estuvo conformada por 225 estudiantes internos de la universidad. La investigacion utilizo
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman y los resultados entre las variables,
mostraron un p-valor (0.778.) de 0,000 < 0.05, por lo que se rechazé hipétesis nula y se
acepto la hipdtesis alterna. Por lo tanto, se llegd a la conclusion de que existe relacion
significativa y fuerte entre la calidad del servicio de las residencias universitarias y la
satisfaccion de los estudiantes internos de la Universidad Peruana Union sede Lima.

Aznaran (2016), en su tesis titulada: “Influencia de la calidad del servicio en la
satisfaccion del usuario de la Municipalidad distrital del Porvenir”. El objetivo fue
conocer la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion del usuario. La
investigacion fue descriptiva no experimental; tuvo como muestra a 80 personas a quienes
se les aplico la encuesta. Los resultados muestran con respecto al modelo SERVQUAL;
que el 63% se siente satisfecho con la calidad de servicio que brinda la Municipalidad; el
86% se siente satisfecho con los servicios de salubridad y limpieza pablica; la conclusién
de la investigacion es que si influye la calidad de servicio en la satisfaccion de los usuarios.

Coronel (2016) en su tesis titulada: “Calidad de servicio y grado de satisfaccion del
cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima, 2016”. El
objetivo fue determinar la calidad de servicio y el grado de satisfaccion del cliente. La
investigacion fue descriptiva — correlacional; con una muestra de 356 personas. Los
resultados sefialan un promedio general del 41.6% de los clientes que se encuentran en

total acuerdo con el servicio brindado por el restaurant; ademas el 42.1% se encuentran
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satisfechos con relacion al ambiente. La investigacion concluye que si existe relacién
significativa entre la calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurant
Pizza Hut.

Carcausto (2016), en su tesis titulada: “Relacion entre calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en el Hotel Sakura de la ciudad de Juliaca 2016”. La investigacion tuvo como
objetivo establecer la relacion entre las variables. Corresponde a una investigacion
cuantitativa de tipo descriptivo — correlacional con disefio no experimental transaccional.
Estuvo conformada por 35 huéspedes. Los resultados muestran que: los elementos
tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, seguridad y empatia tienen una relacion
positiva con la satisfaccion del cliente en el hotel Sakura. La conclusion fue que si existe
una relacion positiva (p-valor (0.772.) de 0,000 < 0.05) entre calidad de servicio y

satisfaccion del cliente en el hotel mencionado.

2.2. Marco historico

2.2.1. Calidad de servicio

Las necesidades humanas de calidad han existido desde el alba de la historia. Sin
embargo, los medios para satisfacer esas necesidades, los procesos de gestion para la
calidad han sufrido unos cambios amplios y continuos. (Juran, 1990)

Gonzaéles y Arciniegas (2016) mencionan que la temética de la calidad ha pasado por
toda una serie de concepciones, que la mayoria de ellas estan basadas en momentos
coyunturales, y que finalmente, fueron pasando de moda por la falta de soporte cientifico y
de aplicacion universal. La calidad ha evolucionado a través de cuatro eras:

a) Lainspeccion, cuyo propésito principal era la deteccién de los problemas

generados por la falta de uniformidad del producto.
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b) EI control estadistico del proceso, con el empleo de métodos estadisticos para la
reduccion de los niveles de inspeccion.

c) Elaseguramiento de la calidad, cuya filosofia consistio en el involucramiento de
todos los actores de la organizacion con el disefio, planeacion y ejecucion de
politicas de calidad.

d) La administracion estratégica por calidad total, movimiento que se acerca mas al
concepto de gestién de la calidad.

Asimismo, en el afio 1979, el Britist Standards Technical Committee , decidi6 que era
necesario establecer principios generales que fuesen aceptados universalmente como
norma internacional, para que las empresas manufactureras disefiaran y establecieran
métodos y sistemas de control de calidad, dando origen a las normas que hoy conocemos
como 1SO-9000.

El término servicio ha evolucionado por la inevitable revolucién del sector terciario,
Frias (2007) expresa que "El servicio es el acto por el cual se afiade valor al producto, algo
intangible, que tiene una aplicacion directa sobre el cliente y relaciona estrechamente al
productor con el consumidor™

Kotler (2002) indica que: "Un servicio es cualquier acto o desempefio que una parte
puede ofrecer a otra y que es, en esencia, intangible y no da origen a la propiedad de algo.
Su produccion podria estar ligada, o no, a un producto fisico™

Segun las Normas ISO (International Organization for Standardization) el servicio es el
resultado generado por actividades en la interfaz entre el proveedor y el cliente y por

actividades internas del proveedor, con el fin de responder a las necesidades del cliente.
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2.2.2. Satisfaccién del cliente

En la década de los ‘70, cuando empezaba el movimiento de defensa del consumidor, se
iniciaron muchos trabajos en el area de la satisfaccion del cliente. El surgimiento del
movimiento de los consumidores se relaciona directamente con la baja del servicio que
resintieron a muchos compradores y que fue atribuida a numerosas causas. Douglas y
Bateson (2012) mencionan que la inflacién desenfrenada durante la década de los ‘70
obligé a muchas empresas a recortar el servicio en un esfuerzo por mantener los precios
bajos. En otras industrias, la desregulacion produjo una competencia feroz entre empresas
gue nunca antes habian competido. Las empresas volvieron a reducir los costos asociados
al servicio al cliente para reducir los gastos de operacion.

Con el tiempo, la escasez de mano de obra también contribuyé a la degradacion del
servicio al cliente. Era dificil encontrar empleados de servicio que estuvieran motivados.

Al cabo de los afios, los clientes se han vuelto mas dificiles de complacer, estan mas
informados, tienen mas expectativas y son mas cuidadosos con cémo y donde gastan el

dinero.

2.3. Marco filoséfico

Muchas empresas a través del tiempo, han creado sistemas de calidad orientados a
mejorar sus procesos, sistemas o productos. En estos tiempos, estas mismas empresas
captaron que no basta tener procesos que generen buenos productos, y que dichos
productos satisfagan las expectativas de sus clientes. La filosofia del servicio al cliente o
consumidor complementa los esfuerzos de calidad anteriores y lleva a las organizaciones a
un nivel mas alto de satisfaccion de sus clientes. La filosofia de servicio al cliente consiste

en realizar acciones por nuestros clientes por lo que es preciso pensar en ellos cuando
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hacemos nuestro trabajo. Para ello, necesitamos conocer sus expectativas y necesidades
para posteriormente implantar sistemas de trabajo que garanticen el cumplimiento de
dichas expectativas. Al respecto Leppard y Molyneux (2000) exponen que las empresas
deben estudiar las expectativas de los clientes para lograr un equilibrio entre lo que
denominan paquete basico del servicio y el factor de sentirse bien. El servicio al cliente es
el resultado de la mezcla de ambos por que tiende a satisfacer sus necesidades del cliente a
través del tiempo con la oferta de un alto nivel de calidad del servicio, pues si es deficiente,
el usuario puede tolerarlo solo por cierto tiempo, corriendo el riesgo de perder el cliente.
En Mateo 20: 28 la Biblia habla: Asi como el hijo del hombre no vino para ser servido sino
para ser servir, y dar su vida en rescate por muchos, las empresas también tienen que
encontrar la mejor manera de servir a sus clientes y dar valor a las necesidades de los

clientes que es la razon de ser de toda empresa que produce bienes y servicios.

2.4. Bases tedricas

2.4.1. Calidad de servicio.

Como fundamento inicial se examinan las siguientes definiciones de servicio al cliente:
“Asi, es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio
basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo” (Horovitz,

1990, p. 7). La experiencia de un servicio es una experiencia personal del cliente.

Asimismo, Gaither (1983) afirma que “El servicio al cliente, es una gama de actividades
que, en conjunto, originan una relacion” (p. 123). A fin de que ¢l cliente quede satisfecho

con lo que le brinda la empresa.

Del mismo modo: “el servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que

no sea la venta proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio
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de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe disefiar, desempefiar y comunicar
teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional”
(Lovelock, 1990, p. 491). Calidad es conformidad con los requerimientos. Los
requerimientos tienen que estar claramente establecidos para que no haya malentendidos;
las mediciones deben ser tomadas continuamente para determinar conformidad con esos

requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia de calidad (Crosby, 1988).

En ese mismo sentido Druker (1990) menciona “La calidad no es lo que se pone dentro

de un servicio, es lo que el cliente obtiene de ¢l y por lo que est4 dispuesto a pagar” (p. 41).

Estos son los argumentos de los principales exponentes del concepto de calidad
percibida del servicio. En efecto la calidad de servicio es importante porgue los clientes,
son una parte importante de la empresa, y son ellos, los que hacen gue una marca crezca y

sea reconocida y definitivamente de pueda tener volimenes de venta elevados.

El coste de mantener a un cliente suele ser menor que el coste de conseguir un cliente
nuevo. De acuerdo con este hecho las empresas realizan un esfuerzo en sus inversiones
para garantizar la calidad que ofrecen a sus clientes. Ademas, un cliente satisfecho se
convierte en la estrategia de promocion mas efectiva para una empresa ya que los
comentarios de un cliente fidelizado a sus amigos, conocidos y familiares atraen a

potenciales clientes que cuentan con referencias de excelencia en el servicio.

Para enfatizar, la importancia del valor que tiene la calidad del servicio, podemos decir
que el servicio retiene a los clientes que la empresa ya tiene, atrae a nuevos clientes y crea
una reputacion que induce a los clientes actuales y potenciales a hacer (de nuevo) en el

futuro, negocios con la organizacion.
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El presente trabajo busca determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y
la satisfaccion del cliente, para eso se realiza una revision ne exhaustiva de las teorias
sobre la evaluacion de la calidad de servicio para definir y entender las dimensiones

utilizadas en la investigacion.

2.4.1.1. Calidad de resultados.

Al respecto, Seto (2014), infiere que la evaluacion de la calidad de servicio brindada
implica efectuar una adecuada calidad de resultados, siendo éste el primer objetivo

especifico para ser evaluado en el presente trabajo.

Es la calidad técnica propuesta por Gronroos, representa el tiempo de espera, elementos
tangibles y valencia (elementos que no se pueden controlar directamente para la gestion del
servicio, como por ejemplo las evaluaciones de las personas sobre si el servicio es

favorable o no).

2.4.1.1.1. Eficiencia en el servicio.

Calidad funcional propuestas por Gronroos (1984) que integra las actitudes, el

comportamiento y la competencia de los empleados.

Hoy en dia, debido a la gran cantidad de competidores dispuestos a hacer todo lo
posible por ganarse su preferencia, los consumidores son sumamente exigentes en lo que

respecta al servicio al cliente.

Ellos solo le compraran a quienes los traten con amabilidad o les demuestren que los

valoran, aun cuando su producto sea de menor calidad que los de la competencia, y se
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abstendran de comprarle a quienes los traten con tosquedad o indiferencia, o dejaran de

comprarle para irse a la competencia aun cuando hayan sido sus clientes por afios.

2.4.1.1.2. Deseo de recompra.

Al brindar un buen servicio el cliente este volvera por otro producto o por el servicio,
ya, sea por el precio, por la atencion, por lo que sea, pero lo importante es que se
conseguira fidelizar al cliente con la organizacion Seto (2014). Si bien atraer nuevos
clientes y lograr que nos compren es ya de entrada un indicador de que algo debemos estar
haciendo bien, el verdadero desafio esta en hacer que los clientes lleguen para que se

queden y hacer que la relacion se prolongue tanto como sea posible.

2.4.1.1.3. Recomendacion de servicio.

Un buen servicio te asegura que el cliente te recomendard, y esto se convertira en una
cadena ya que la noticia ird de boca en boca, ello te hara mas exigente con tus productos y
servicio, las recomendaciones pueden ser por el producto que brindas, por la atencion, por

el buen trato, etc.

Los clientes satisfechos son la mejor publicidad para una empresa, y precisamente por
ello es clave poner en marcha estrategias para conseguirlos. Ademas, no sélo se convierten

en publicidad, sino que ademas nos la hacen gratuitamente, una y otra vez.

2.4.1.2. Calidad de trato

La cara de la empresa son los empleados, ellos son los que realmente estan en contacto
directo con los clientes, los que obtienen, de primera mano, las opiniones y reacciones ante

nuestra marca, producto o servicio Seto (2014), Por ello es importante que estén en
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constante capacitacion para brindar el mejor servicio y también que conozcan lo que

venden o el servicio que ofrecen.

En este aspecto se habla netamente del servicio que brinda la empresa, entre ellas

encontramos valores que reflejan la buena imagen que tienen.

2.4.1.2.1. Cortesia

El vendedor del servicio o producto siempre tiene que mostrar ser cortés con el cliente,
por mas que este sea serio o de poco hablar, demostrar que trata bien a sus clientes, y busca
satisfacer las necesidades que tiene, como también para otorgar una buena imagen

corporativa.

Si un empleado no trata bien a un cliente, es indiferente o tiene una mala actitud ante las
necesidades del cliente, puede ocasionar que éste se vaya molesto y no regrese. Los
empleados también son uno de los motivos por los que se llega a perder a los clientes y
también, puede ser la razon por la que los consumidores permanezcan usando un producto
0 servicio, ya que si obtienen un buen servicio se sienten escuchados y valorados. De ahi la
importancia de conocer sus necesidades, de hacer una investigacion para conocerlos a

profundidad.

2.4.1.2.2. Respeto

Este es uno de los valores primordiales que debe prevalecer, ya que sin el respeto
nuestra sociedad viviria en conflictos y los clientes terminarian de alejarse, es por esa
razon que la empresa debe tratar con respeto al cliente, no pasarse de la raya, no realizar

bromas que intimiden al cliente o lo hagan avergonzar. Todos queremos que nos traten
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como personas. No hables como un robot. Pregunta siempre el nombre del cliente y ofrece

el tuyo, tanto si estas detras de un mostrador como hablando por teléfono o chat.

2.4.1.2.3. Empatia

En este sentido el vendedor debe ponerse en los zapatos del comprador o consumidor,
para entender sus necesidades, gustos o preferencias, pero mas gque todo para conocer la

situacion econdmica, moral del cliente.

Para los clientes, la empatia buscada se orienta a los siguientes aspectos:

v Facilidad de contacto: ¢es facil llegar hasta su negocio? ;Cuando llaman a sus
vendedores 0 empleados los encuentran, se reportan o sus numeros telefonicos son
de los que siempre estan ocupados o de los que nunca contestan y encima, cuando
contestan, el cliente no puede encontrar a quien busca y nadie puede ayudarlo?

v" Comunicacion: algo que buscan los clientes es un mayor nivel de comunicacion de
parte de la empresa que les vende.

v' Gustos y necesidades: el cliente desea ser tratado como si fuera Unico, que le
brindemos los servicios que necesita y en las condiciones méas adecuadas para él y
¢por qué no? Que le ofrezcamos algo adicional que alcancen y superen sus

expectativas.

2.4.1.2.4. Escucha

Para un comprador o consumidor es importante sentirse reconocido, y escuchado, es por
ello que el vendedor debe conversar con el cliente, compartir informacion, brindarle

beneficios del producto, escuchar si el cliente tiene las posibilidades de pago, y brindarles
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alternativas de cancelacion, medios para la movilizacion del producto, etc. Y de esa

manera concretar la venta.

Es evidente que lo mejor es escuchar al cliente, darles una atencidn personalizada,
ofrecerle mas de lo que espera, tomar las decisiones pensando siempre en mejorar nuestro

servicio o producto.

2.4.1.3. Calidad del ambiente

Un buen ambiente hace de que el cliente se sienta cdmodo, relajado, sienta ganas de
ingresar a dicho establecimiento; cuando el local del negocio cuenta con una buena
decoracion, una iluminacion adecuada, una musica agradable, etc., ademas la calidad de

ambiente muestra la calidad de producto que se le brinda y la imagen que lleva el cliente.

2.4.1.3.1. Higiene /limpieza

En primer lugar, encontramos la higiene del establecimiento, en este aspecto resalta
mucho la limpieza, el olor que emita si es agradable o repugnante, el acondicionamiento
del lugar alegra la vista del consumidor o comprador. Ademas, el personal debe
mantenerse limpio, bien uniformado, de buena presencia, todo esto le da un punto extra al

producto para ser comprado.

2.4.1.3.2. Seguridad

La seguridad se refiere basicamente a la seguridad que tiene el lugar si cuenta con
vigilancia, camaras que protejan el lugar, ademas se refiere a las condiciones de la
infraestructura, si cuenta con sefializacion de primeros auxilios, si se encuentra preparada

para cualquier tipo de desastre.
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2.4.1.3.3. Ruido/iluminacién

El ruido es un factor que molesta de cierta forma a los clientes que buscan apreciar con
tranquilidad los productos y escuchar lo que el vendedor le ofrece, otro factor determinante
es la iluminacién que es considerada importante, ya que con un ambiente Itcido se puede
visualizar mejor las caracteristicas que tiene un determinado producto, ademas que le da

claridad y buena vista al establecimiento.

2.4.1.3.4. Ventilacion / comodidad

Como sabemos vivimos en una ciudad calurosa, es obvio que la ventilacion es de mucha
importancia, ya que se pueda evitar malos olores, la intranquilidad del cliente y por ultimo

generarle incomodidad para realizar una buena compra.

La comodidad hace referencia al bienestar que se le brinda al cliente cuando visita el
local. Se da, por ejemplo, cuando el local cuenta con espacios lo suficientemente amplios
como para que el cliente se sienta a gusto, sillas o sillones comodos, mesas amplias,

estacionamiento vehicular, un lugar en donde pueda guardadas sus pertenencias, etc.

Una empresa 0 negocio brinda un buen servicio al cliente cuando ha trabajado en varios

de estos factores; calidad de resultados, calidad de trato y calidad del ambiente.

Cuando un cliente encuentra el producto que buscaba, y ademas recibe un buen servicio
al cliente, queda satisfecho y esa satisfaccion hace regrese y vuelva a comprarnos, y que
muy probablemente nos recomiende con otros consumidores. Pero por otro lado, si un
cliente, ya ha encontrado o no el producto que buscaba, recibe una mala atencion, no solo

dejara de visitarnos, sino que muy probablemente también hablara mal de nosotros y
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contara la experiencia negativa que tuvo a un promedio de entre 9 a 20 personas

dependiendo de su grado de indignacion.

Debemos evitar que el cliente sea mal atendido, y asi que deje de visitarnos o pueda
Ilegar a hablar mal de nosotros, y mas bien procurar que reciba un buen servicio al cliente,
y asi lograr su fidelizacion, tener buenas posibilidades de que nos recomiende con otros

consumidores, y poder diferenciarnos o destacar ante los demas competidores.

2.4.1.4. Modelos de calidad de servicio.

2.4.1.4.1. Modelo de calidad del servicio de Grénroos (1984)

Christian Gronroos, pionero de la escuela de gestion de servicios y del pensamiento de
marketing, internacionalmente denominada la Escuela Nordica de marketing, propone en el
afio 1984, un modelo de calidad de servicio, profundizando en la comparacion entre

expectativas y servicio finalmente recibido.

Plantea que el servicio se lleve a cabo por medio de interacciones entre comprador-
vendedor y lo que suceda en estas interacciones tendra un fuerte impacto sobre los

servicios percibidos, dando lugar a tres dimensiones de la calidad (figura 1):

v’ Calidad técnica: el usuario valora lo que recibe a consecuencia de su compra, y
puede ser medida de una manera bastante objetiva.

v" Calidad funcional: representa el “como” el usuario recibe y experimenta el
servicio.

v" Laimagen corporativa: representa el resultado de como el usuario percibe la

empresa a traves del servicio que presta.
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Percepciodn de la calidad del

servicio
rvici .
ESSe er;(;)o ———————— Percepcion
P del servicio
Imagen
Calidad Calidad
Técnica Funcional

Figura 1. Modelo ndrdico de la calidad de servicio a partir de Gronroos (1984, p. 40).

Concluye que la calidad del servicio es el resultado de un proceso de evaluacion,
denominada calidad de servicio percibida, Por lo tanto, depende de dos variables: el
servicio esperado y el servicio recibido.

Con respeto a la definicion de calidad, el mismo autor sefiala que es el resultado de un
proceso de evaluacion donde el usuario compara sus expectativas con la percepcion del
servicio que ha recibido.

2.4.1.4.2. Modelo de Powpaka, Samart (1994).

Este modelo propone no medir la calidad del servicio Unicamente por el proceso en la
entrega de los servicios como ha sido planteado en los modelos anteriores, plantea analizar
la calidad del servicio incluyendo en el modelo los resultados de calidad, pues los
considera un factor importante para medir la satisfaccion, el comportamiento y las
intenciones de compra del cliente.

La teoria del modelo esta conformada por el enfoque de Gronroos, ademas determina

que los clientes se sientan insatisfechos con un servicio cuando perciben servicios
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satisfactorios, pero procesos insatisfactorios. Entre los atributos de calidad que propone

este modelo se encuentran:

v' Atributos de basqueda de calidad: la calidad del producto o servicio puede ser
evaluado con seguridad y eficacia con anterioridad.

v' Atributos de experiencia de calidad: la calidad del producto o servicio puede ser
evaluado con seguridad y eficacia después de que el producto o servicio ha sido
comprado.

v' Atributos de creencias de calidad: la calidad no puede ser evaluada con seguridad y

eficacia

2.4.1.4.3. Modelo de evaluacion de la calidad de servicio Service Quality

(SERVQUAL).

Un equipo de investigadores conformado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985)
desarrollan e impulsan el Modelo SERVQUAL, que fue desarrollado en varias etapas:
Primero, con un estudio cualitativo con entrevistas a usuarios y directivos de reconocidas
empresas tuvieron como resultado principal un modelo conceptual de calidad de servicio,
fundamentado en la teoria de las brechas o Gaps (The Gaps Models of Service Quality),
el modelo vincula 4 elementos formadores de expectativa que son: la comunicacién boca-
oido, las necesidades personales de los usuarios, sus experiencias previas y las
comunicaciones externas de la firma, y estad conformado por 10 dimensiones para valorar
la calidad del servicio, como se aprecia en la figura 2. Segundo, apoyados con una
investigacion cuantitativa, los autores realizan estudios estadisticos de analisis factorial y
simplifican el modelo anterior a 5 dimensiones: empatia, fiabilidad, seguridad, elementos

tangibles y capacidad de respuesta, como se aprecia en la figura 3.
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Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones

boca-oido Personales pasadas externas

DIMENSIONES Servicio

esperado \

1. Elementos tangibles / Calidad
2. Fiabilidad percibida
3. Capacidad de respuesta \ Servici
4. Seguridad ervicio
5. Empatia recibido

Figura 2. Modelo de SERVQUAL. Evaluacién del cliente sobre la calidad del servicio.

Experiencias
pasadas

Comunicacion
boca a boca l

—— > Servicio esperado <

=T 1

Cliente > Servicio percibido
Servicio esperado  «»| car4 le—» Comunicacion
B externa
E g

Especificaciones de calidad /
=11 |

Percepciones de la empresa
— sobre las expectativas de los
clientes

GAP 1

Figura 3. Teoria de las brechas o Gaps a partir de Parasuraman, Zeithml y Berry (1993, p.26).



a) Dimension de empatia: concerniente a la capacidad de brindar una atencion
personalizada a los clientes mediante la prevision de necesidades o por la
disposicion del personal de ser comprensivo hacia las necesidades de los clientes.
Las empresas empaticas entienden las necesidades de los clientes y colocan sus
servicios a su alcance.

b) Dimension de fiabilidad: se refiere a la habilidad para generar el desarrollo del
servicio de una forma excelente. En este punto los usuarios pueden darse cuenta
sobre la habilidad que tiene el personal para ofrecer amabilidad, seguridad y
confianza

c) Dimension de seguridad: es la manera en la que el personal refleja la confianza para
los usuarios, el conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para
inspirar credibilidad.

d) Dimension de elementos tangibles: la apariencia fisica de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales de comunicacion.

e) Dimension de capacidad de respuesta: la disposicidn para ayudar a los usuarios y
para prestarles un servicio rapido. En ocasiones, los clientes pueden encontrar una
situacion en la que los empleados se dedican a sus propias conversaciones entre si e
ignoran las necesidades del cliente. La capacidad de respuesta refleja también el

grado de preparacion de la empresa para proporcionar el servicio.

A partir de las 5 dimensiones presentadas, la importancia del modelo de SERVQUAL
radica en que permite conocer la satisfaccion de usuario determinada por la brecha entre

sus expectativas y lo que percibe al recibir el servicio.
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2.4.1.4.4. Modelo de Service Performance SERVPERF de Croniny Taylor (1992)

Cronin & Taylor (1992), a través de un estudio realizado en ocho empresas de servicios,
proponen un nuevo modelo denominado SERVPERF, el cual se basa en el desempefio que
examina las relaciones entre calidad del servicio, satisfaccion del consumidor e intenciones
de compra. Este modelo evalta unicamente las percepciones de los clientes, por lo que
unicamente propone las 22 afirmaciones del modelo SERVQUAL referentes a las
percepciones del cliente sobre el servicio recibido. EI modelo pretende proveer a gerentes e

investigadores mayor informacion acerca de:

v" El orden causal de las relaciones entre calidad del servicio o satisfaccion del
consumidor.
v" Impacto de calidad del servicio y satisfaccion del consumidor sobre las intenciones

de compra.

Los autores proponen este modelo alternativo para evaluar la calidad de servicio basado
exclusivamente en las percepciones de los usuarios sobre el desempefio del servicio, como

se observa en la figura 4.

Dimension de calidad:

Fiabilidad
_ —_ Servicio , Calidad del
Capacidad de respuesta Percibido servicio percibido
Empatia

Elementos tangibles

Figura 4. Modelo SERVPERF de calidad del servicio a partir de Cronin y Taylor (1992
y 1994).
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2.4.1.4.5. Modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff (1978).

Se considera pioneros en un intento de modelizar la calidad de servicios. Su primer
planteamiento fue establecer los resultados deseados de un buen servicio, asi, recursos
materiales, humanos e instalaciones. La calidad de servicio se explicaba por la
comparacion entre expectativas del cliente y servicio percibido. En su modelo, el cliente
asocia atributos de servicio a sus expectativas; a la hora de evaluar la calidad, el cliente
puede considerar un Unico atributo, como mas importante que los demas, o un mix de

atributos.

Para evaluar la calidad del servicio, el cliente puede optar por uno de los siguientes

planteamientos:

1. Seleccionar un Unico atributo de referencia (el cual para el consumidor tendra un
peso especifico mayor que el resto de los atributos del servicio).

2. Seleccionar un unico atributo determinante con la condicién de que el resto de los
atributos alcance un minimo de satisfaccion.

3. Considerar el conjunto de atributos segun un modelo compensatorio; es decir, que
el consumidor aceptara tener menor cantidad de un(os) atributo(s) a cambio de una mayor

cantidad de otro(s) atributo(s).

2.4.1.4.6. Modelo jerarquico multidimensional de Brady y Cronin (2001).

Segun el modelo definido por los autores, los consumidores forman sus percepciones
sobre la calidad del servicio en base a una evaluacion del desempefio en maltiples niveles,
y al final combinan esas evaluaciones para llegar a la percepcion global de la calidad del

servicio. Los autores reconocen la complejidad del constructo y afirman que ninguna
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perspectiva es equivocada; cada una es incompleta sin la otra. A través de su investigacion
cualitativa y empirica, se muestra como la calidad del servicio conforma una estructura de
tercer orden, donde la percepcion de calidad es definida por claras y procesables

dimensiones, y a su vez, éstas estan constituidas por diversas subdimensiones.

Brady y Cronin (2001) proponen 3 dimensiones principales: la calidad de la interaccion,

ambiente fisico y calidad de resultados, como se muestra en la figura 5.

Calidad del servicio

1 i |

Calidad en la Calidad del Calidad del
interaccion entorno resultado
Relacion Elementos Experiencias y
. i isi satisfaccion del
Cliente - tangibles y fisicos _
cliente tras el uso

organizacion

l | l

Actitud Condiciones entorno Tiempo de espera
P Disefio .
Corgportamrlento Tangibles
ormacion Factores sociales
Utilidad

Figura 5. Modelo tridimensional de Brady y Cronin (2001).
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- Calidad de interaccion: consiste en las actitudes de los empleados, el
comportamiento entre empleado y cliente, y la formacion de los profesionales que
ofrecen el servicio (Gremler & Gwinner, 2000). Esta se refiere a la experiencia del
cliente como resultado de la interaccion con el empleado de la empresa, pues la
importancia de este rol de los empleados en primera linea es bien evidente en la
industria de servicios.

- Calidad de entorno: se centra en el disefio de las instalaciones, las condiciones
ambiéntales y los factores sociales. Se refiere a los elementos fisicos o tangibles de
la organizacion y a si otros usuarios influyen en el buen desarrollo del servicio.

- Calidad de resultados: se refiere a los beneficios para el cliente o el resultado del

servicio recibido.

La calidad de servicio en librerias no ha sido muy estudiada en cuanto a estos modelos.
En ese sentido, creemos que la adaptacion y traduccion de modelo tridimensional de Brady

y Cronin es una buena aportacion al estudio de la calidad de servicios en la libreria SEHS.

2.4.2. Satisfaccién del cliente

La satisfaccion del cliente es un estado afectivo positivo resultante de la apreciacion de
todos los aspectos de una relacion de negocios de una compaiiia con otra. Gabin, (2014),
indica que el cliente es la persona a quien la organizacion dirige sus actuaciones utilizando
el marketing para informarle, orientarle y convencerle en la compra de un producto,
servicio o marca. Para ello el personal debe presentarse capacitados y dispuesto de cumplir
con las necesidades del cliente, en relacion al servicio. Churchill y Surprenant (1982) dice

que es la respuesta a la compra de productos y/o uso de servicios que se deriva de la
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comparacion por el consumidor, de las recompensas y costes de compra con relacion a sus

consecuencias esperadas.

Westbrook y Reilly (1983) es la respuesta emocional causada por un proceso
evaluativo-cognitivo donde las percepciones sobre un objeto, accion o condicion, se

comparan con las necesidades y deseos del individuo.

Tse, y Wilton (1990) sefiala que es la respuesta del consumidor a la evaluacion de la
discrepancia percibida entre expectativas y el resultado final percibido en el producto tras

su consumo, se trata, pues, de un proceso multidimensional y dinamico.

Camisdn (2016), sostiene que es la evaluacion del consumidor sobre la exquisitez o
supremacia de un producto especifico. La calidad percibida interviene en la providencia de
compra y en la probidad de marca, esencialmente al momento que el comprador no esta
incentivado o no se siente competente para desarrollar un analisis detallado. La
satisfaccion del cliente se genera una vez que este ha colmado sus expectativas sobre un
determinado producto o servicio, de tal manera que sus necesidades sean cubiertas bajo

criterios de calidad.

Por ultimo, es importante resefiar por separado la propuesta de Johnson y Fornell (1991)
que consiste en un modelo donde la satisfaccion del cliente esta formada por la
acumulacion de la experiencia del cliente con un producto o servicio. Exponen que esta
percepcion de la satisfaccion del cliente no es una percepcion estatica en el tiempo, sino
que la satisfaccion del cliente recoge la experiencia adquirida con la compra y uso de un

determinado producto o servicio hasta ese instante de tiempo.
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Una de las aportaciones mas sugerente, en este ambito, es la formulada por Oliver

(1989), segun el cual, existen cinco prototipos diferentes de satisfaccion:

Contento: con su efecto primario de aceptacion o tolerancia.

e Placentero: un estado positivo de refuerzo que implica un aumento o realce de una
buena experiencia y un efecto primario de felicidad.

e Alivio: un estado negativo de refuerzo que ocurre cuando se elimina un estado de
aversion.

e Novedad: algo inesperado produce un afecto primario de excitacion.

e Sorpresa: un efecto primario de deleite o ultraje que tiene lugar, por ejemplo,

cuando el resultado del producto va mas alla del nivel de las expectativas.

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacién puede obtener al
lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes beneficios

segun Kotler y Armstrong (2003):

1. 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.

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

3. El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa obtiene como

beneficio un determinado lugar (participacion) en el mercado.
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En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendrd como beneficios:
1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas), 2) difusion gratuita (que se

traduce en nuevos clientes) y 3) una determinada participacion en el mercado.

Los niveles de satisfaccion: luego de realizada la compra o adquisicion de un producto o

servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

v" Insatisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

v produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con las
Satisfaccion: se expectativas del cliente.

v Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara de marca o
proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su
parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro
proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente
complacido seréa leal a una marca o proveedor porgue siente una afinidad emocional que

supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

2.4.2.1. Satisfaccion que brinda el personal.

En cuanto a lo sefialado por Camison (2016), la satisfaccion al cliente es aquel
sentimiento de gratitud y conformidad, que produce el cliente al momento de recibir el

servicio o producto.
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Satisfaccion dirigida al personal se refiere a la satisfaccion que es generado por el
usuario en cuanto a las acciones o actitudes realizados por los colaboradores, para ello se
considera la capacidad de comunicacién, el trato o atencidn al cliente y sobre todo el nivel
de empatia que muestra el colaborador ante las necesidades del cliente. Para ello, el autor

considera los siguientes indicadores:

2.4.2.1.1. Dominio del servicio.

Estas acciones hacen referencia a la capacidad y habilidad ejecutada por el colaborador,
al emplear recursos materiales que garanticen la eficiencia de las actividades ejecutadas,
asimismo el grado de preparacion que muestra el empleado ante sus funciones u

actividades diarias.

2.4.2.1.2. Trato del colaborador.

Dichas acciones hacen referencia a la disposicion del trabajador para suministrar el
servicio, realizarlo en el tiempo oportuno, asimismo tener esmero, consideracion, respeto y

amabilidad que acciones dirigidos a los usuarios que reciben el servicio

v' Ser profesional

v' Trata de dar lo mejor de ti
v' Trata de ser flexible

v' Trata de ser agradecido

v’ Trata de escuchar y conversar un rato, aunque no tengas tiempo

Son actitudes faciles que se puede hacer para que la marca de la empresa sea realmente

de estima y sincera.
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2.4.2.2. Satisfaccion de la informacion.

Al respecto, Calva (2004) manifiesta que la satisfaccion implica dos vertientes: la
primera, estaba relacionada con el hecho de dar solucién a una duda o a una dificultad, de
aquietar y convencerse con una eficaz razén de la duda o queja que se habia formulado;
por lo tanto, la satisfaccion es como la razén, accién o modo con que se sosiega y responde
enteramente a una queja, sentimiento o razon contraria. La segunda vertiente, deriva de que
la satisfaccion es un hecho inherente al ser humano, enmarcada en la teoria de las
necesidades de informacion; es el restablecimiento del equilibrio del sujeto con su medio
circundante, a partir de la desaparicion de las carencias de conocimiento e informacion que
tenia sobre un hecho, objeto o fendmeno, que fue lo que provocd una necesidad de

informacién Figueiredo (1994).

2.4.2.2.1. Exactitud en la informacion.

Exactitud en la informacion: dichas acciones hacen referencia a que la informacion
proporcionada, es decir deben ser clara, precisa y de facil entendimiento, afin que el cliente

muestre signos de satisfaccion al atender sus necesidades.

2.4.2.2.2. Disponibilidad del recurso de informacion.

Dicha actividad, hace referencia al recurso proporcionado, sean privadas o publicas, la
cual deben guardar coherencia y deben ser facil entendimiento y deben estar de acuerdo al

requerimiento del cliente.
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2.4.2.3. Vinculo econdémico entre la satisfaccion de cliente y los beneficios.

La mayoria de las empresas no se compromete en firme con sus clientes. Este
lamentable descuido acarrea unas pérdidas econdmicas considerables, ya que existe una
relacién directamente proporcional entre unos clientes descontentos y el valor de las
acciones. El nexo entre la satisfaccion del cliente y los beneficios de las empresas se

manifiesta, para la mayoria de ellas, en los siguientes indicadores:

v' La fidelidad: la probabilidad de que unos consumidores complacidos repitan una
compra es mucho mayor si un grado alto y reiterado de satisfaccién ha
conseguido crear en ellos un sentimiento de fidelidad.

v" Recomendacion verbal: la fuerza de una recomendacion verbal es mayor que la
de toda la publicidad de una empresa en su conjunto.

v" Precios extra: el cliente esta dispuesto a pagar un precio extra si el producto
destaca por su esmerada calidad y un servicio de atencién excelente.

v Mayor de nivel de ventas: las empresas con un alto nivel de satisfaccion
consiguen que la preferencia de sus clientes se extienda desde una a varias

marcas propias mas Yy, en consecuencia, aumentan asi sus ventas.

2.4.2.4. Teorias al respecto de la naturaleza de la satisfaccion del cliente.

Segun Brooks (1995), que intenta explicar la motivacion del ser humano y que pueden
aplicarse para determinar la naturaleza de la satisfaccion del cliente y cuya aplicacion a

este ambito pasamos a resumir a continuacion:
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2.4.2.4.1. Teorias de la equidad.

De acuerdo con esta teoria, la satisfaccion se produce cuando una determinada parte
siente que el nivel de los resultados obtenidos en un proceso esta en alguna medida
equilibrados con sus entradas a ese proceso tales como el coste, el tiempo y el esfuerzo

(Brooks 1995).

Al final de la década de los 70, se realizaron los primeros trabajos sobre satisfaccion que
tomaban como marco de referencia la teoria de la equidad, y se encontrd que las
situaciones de equidad y de injusticia influian en la satisfaccion. Sin embargo, en estos
trabajos iniciales no quedaban claros muchos aspectos de la teoria entre los que cabe citar
las caracteristicas de los costes y beneficios de las partes que intervienen en la transaccion
o las diferentes interpretaciones que se podian dar al término de equidad, finalmente estos

temas se trataron ampliamente en las investigaciones de Oliver y Swan (1989).

En estos mismos trabajos, también se intenta buscar la complementariedad entre los
modelos de la confirmacion de expectativas y el de la equidad. Los autores consideran que
la equidad y la discrepancia son conceptos distintos; por una parte, el primero utiliza como
estandar de comparacion los costes-beneficios mientras que el segundo utiliza las
expectativas, y, por otra parte, también difieren en la naturaleza de los resultados que
consideran relevantes, la equidad usa el término justicia y la discrepancia el de
rendimiento. Sin embargo, a pesar de estas diferencias, se complementan en la prediccién
del nivel de satisfaccion. Mientras que, en la teoria de la confirmacion de expectativas,
dichos estandares son de caracter intrapersonal en la teoria de la equidad, tienen caracter

interpersonal, ya que el individuo no solo evalua su relacion costes-beneficios, sino que
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también evalla dicha relacion en el resto de individuos que intervienen en la transaccion de

que se trate.

El concepto de equidad implicaria que la satisfaccion no sélo viene determinada por la
comparacion entre lo que es recibido y lo que es esperado, sino también por la
comparacion entre lo que es merecido y lo que es recibido. Segun Oliver y Swan (1989),
“tener en cuenta aspectos de equidad al valorar la satisfaccion es muy importante ya que
supone considerar de una manera explicita cuales son los resultados que obtienen las dos
partes del intercambio, el comprador y el vendedor, en vez de considerar solamente al

comprador”.

2.4.2.4.2. Teoria de las expectativas.

Sugiere que los clientes conforman sus expectativas al respecto del desempefio de las
caracteristicas del bien o servicio antes de realizar la compra. Una vez que se produce
dicha compra y se usa el bien o servicio, el cliente compara las expectativas de las
caracteristicas de éstos con el desempefio real al respecto, usando una clasificacion del tipo
"mejor que™ 0 "peor que". Se produce una disconformidad positiva si el bien o servicio es
mejor de lo esperado mientras que una disconformidad negativa se produce cuando el bien
0 servicio es peor de lo esperado. Una simple confirmacion de las expectativas se produce

cuando el desempefio del bien o servicio es tal y como se esperaba.

De entre estas teorias, en los Gltimos tiempos Liljander y Strandvik (1995) mencionan
que la Teoria de las Expectativas es la que parece contar con mayor numero de partidarios
entre los investigadores ya que su ambito de aplicacién aumenta de manera constante y se-

van sumando defensores a esta teoria de manera continuada. Por ello, comentaremos
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brevemente los tres enfoques que conforman la estructura basica del modelo de

confirmacion de expectativas a continuacion:

v' Lasatisfaccion como resultado de la diferencia entre los estandares de
comparacion previos de los clientes y la percepcion del desempefio del bien o
servicio de que se trate. Se hace hincapié en el efecto de contraste, apareciendo
la insatisfaccion cuando el desempefio es menor que el esperado para dicho bien
0 servicio.

v’ Se asume que las personas asimilan la realidad que observan para ajustarla a sus
estandares de comparacion. La busqueda de un equilibrio produciria que los
individuos tiendan a percibir la realidad de manera similar a sus estandares de

comparacion.

Por otro lado, hay que destacar los principales factores que influyen en las percepciones

de los clientes a la hora de su satisfaccidn, que son los que se citan a continuacion:

v La experiencia de los clientes: pueden aparecer efectos de contraste y
asimilacién debido a la experiencia que los clientes han tenido con el bien o
servicio de que se trate, asi como con los bienes o servicios que sean
competencia de éste.

v" El nivel de implicacion con el bien o servicio: cuando los clientes tienen una alta
implicacion con el bien o servicio estos valoran principalmente la actitud al usar
dicho bien o servicio.

v Finalmente, tanto el desempefio del bien o servicio como la discrepancia de las

expectativas del cliente influyen en la satisfaccion.
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2.4.2.5. Directrices para el personal de contacto.

La satisfaccion del cliente en cuanto a un bien o servicio esta influenciada
significativamente, por la evaluacion que hace él sobre las caracteristicas del bien o

servicio.

2.4.2.5.1. Las expectativas.

Segun Olson y Dover (1979) son las "esperanzas” que los clientes tienen por conseguir
algo. "La creencia de parte del consumidor acerca de los atributos de un producto o

desempefio de éste en un tiempo en el futuro™.

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

situaciones:

v Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el bien o
servicio.

v" Experiencias de compras anteriores.

v Opiniones de amistades, familiares y lideres de opinion.

v Promesas que ofrecen los competidores

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas" de

los clientes para determinar lo siguiente:

v’ Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.
v" Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la

competencia.
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v" Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

2.4.2.5.2. Las percepciones.

Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que el cliente considera haber
obtenido luego de adquirir un bien o servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado™ que el
cliente "percibe” que obtuvo en el bien o servicio que adquirio. Tiene las siguientes

caracteristicas:

v Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.
v Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el bien o servicio.
v" Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

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

2.4.2.5.3. Lealtad.

La lealtad en el contexto empresarial, es la disposicién de los clientes a preferir una
empresa y comprar o utilizar sus servicios en forma exclusiva. Conseguir que un

consumidor se mantenga fiel a pesar de todo es algo muy complicado.

A continuacion, los cinco niveles de lealtad segin Brown (2009) del mas débil al méas

solido:

v" Presencia: los consumidores conocen la marca y sus beneficios, la compran,
pero podria ser sustituida facilmente.

v Importancia: la marca se ha vuelto relevante para cumplir ciertas necesidades, su
rango de precio es considerado como justo por los consumidores, pero si sale al

mercado un producto con los mismos beneficios podria desbancarla.
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v Performance: pertenece a las marcas mas selectas del comprador. EI consumidor

valora el rendimiento del producto y sabe que esta sobre la mayoria de las
opciones.

Ventaja: existe un vinculo emocional o racional para elegir este producto sobre
otros de la misma categoria:

Vinculacién: el consumidor posee argumentos racionales y emocionales para
decir que el producto es el mejor del mercado. En esta fase los consumidores se

vuelven embajadores de marca.

Estos niveles pueden ser representados en forma de piramide. La mayoria de las marcas

se ubican en la fase de presencia y sélo algunas (en la cuspide) han logrado formar

vinculos emocionales y racionales con los consumidores.

Las directrices para el personal de contacto basado en el autor Wirtz (2015):

a)

b)

Actue con rapidez: si la queja se presenta durante la prestacion del servicio,
entonces, el tiempo es fundamental para lograr una recuperacion completa.
Cuando las quejas se presentan después del desempefio, muchas empresas han
establecido politicas de respuesta en 24 horas 0 menos. Incluso cuando es
probable gue la resolucion total tome mas tiempo, es muy importante reconocer
la falla con rapidez.

Reconozca los sentimientos del cliente: esta accién sirve para establecer un buen
entendimiento. Las discusiones impiden escuchar y pocas veces disminuyen el
enojo.

No discuta con el cliente: la meta deberia consistir en reunir hechos para llegar a

una solucion mutuamente aceptable, y no en ganar un debate o demostrar que el
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d)

f)

9)

h)

cliente es un tonto. Las discusiones impiden escuchar y pocas veces disminuyen
el enojo.

Demuestre que entiende el problema desde el punto de vista del cliente: ver la
situacion a traves de los ojos de los consumidores es la Unica forma de entender
lo que ellos creen que fallé y las razones de su enojo. El personal de servicio
deberia evitar sacar conclusiones a partir de sus interpretaciones.

Aclare la verdad e identifique la causa: la falla puede ser el resultado de un
servicio ineficiente, un malentendido por parte del cliente o la mala conducta de
un tercero. Si usted hizo algo incorrecto, disculpese de inmediato. Cuanto mas lo
disculpe el cliente, menores compensaciones esperara. No actie de manera
defensiva, pues esto sugeriria que la empresa tiene algo que ocultar o que no
desea explorar la situacion en su totalidad.

Otorgue al cliente el beneficio de la duda: no todos los clientes son sinceros ni
todas las quejas estan justificadas. Sin embargo, es necesario tratar a los clientes
como si su queja fuera valida, hasta que surjan evidencias claras que indiquen lo
contrario.

Proponga los pasos necesarios para resolver el problema: cuando no haya
soluciones instantaneas, el hecho de informar al cliente la manera en la que la
empresa planea proceder demuestra que se estan tomando medidas correctivas y
tambien establecen expectativas sobre el tiempo necesario.

Mantenga al cliente informado acerca del progreso: a nadie le gusta que lo dejen
sin informacion. La incertidumbre fomenta la ansiedad y el estrés. La gente

acepta mas facilmente las molestias.

57



2.5. Marco conceptual

v’ Calidad del servicio: es un proceso que incluye desde la preparacion y
mejoramiento de la organizacion y del proceso hasta las estrategias.

v Clientes: los clientes son personas que estan dispuestas a pagar cierta cantidad de
dinero por adquirir productos o servicios que satisfagan sus necesidades.

v/ Satisfaccion del cliente: la satisfaccion que tiene un cliente con respecto a un
producto que ha comprado o un servicio que ha recibido, cuando éste ha cumplido

0 sobrepasado sus expectativas.
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Capitulo 111

Disefio metodologico

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es correlacional y de enfoque cuantitativo.

Es correlacional porque ha permitido visualizar la relacion o grado de asociacion entre
los diversos fendmenos (Hernandez, Fernandez, & Baptista , 2014)

Tiene enfoque metodoldgico cuantitativo segun Hernandez (2006), es decir la
recoleccion de datos tiene como fin comprobar la hip6tesis con base en la numeracion

numeérica.

3.2. Disefio metodolégico

La presente investigacion es no experimental, pues no se han manipulado las variables,
sino que se han analizado en su contexto natural; segun Hernandez, Sampieri, Fernandez-
Collado, & Baptista (2006) son aquellos que se realizan sin la manipulacién deliberada de
variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural para después
analizarlos.

El disefio de la investigacion es transversal porque se obtuvo informacion del objeto de
estudio una Unica vez, que en este caso fue una muestra de la poblacion de los clientes del

SEHS.

Para tal efecto se han considerado las variables de la siguiente manera:

Variable X: calidad de servicio

59



X1 = Calidad de resultados

X2 = Calidad en el trato

X3 = Calidad de ambiente

Variable Y: satisfaccion del cliente

Y1 = Satisfaccion que brinda el personal
Y2 = Satisfaccion de la informacion

3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacion.

Segun Arias (1998, p.52) la poblacién es “el conjunto de elementos, seres o eventos,
concordantes entre si en cuanto a una serie de caracteristicas, de la cuales se puede obtener
alguna informacion”. Es por ello que en esta investigacion la poblacion estuvo
conformada por 180 clientes del SEHS sede Tarapoto que comercializa productos de
literatura para el fortalecimiento de la vida espiritual y familiar. Haciendo un total de 180

clientes regulares, segun anexo 6: Foto de base de datos.

Criterios de inclusion

v" Clientes mayores de 18 afios

v Clientes que estén dentro de su base de datos

3.3.2. Muestra.

Se aplico el tipo de muestreo no probabilistico; segiin Sampiere (2013) consiste en “La
eleccion de las unidades no depende de la probabilidad, sino de razones relacionadas con

las caracteristicas de la investigacion.” Es decir, depende de los criterios de inclusion.

Por lo tanto, la muestra estuvo conformada por 123 clientes del SEHS sede Tarapoto,

2018.
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N.Z 2. p .(1-p)
(N-1). e 2+ Z %.p.(1-p)

Donde:

n: Tamafio de la muestra que queremos calcular
N: Poblacion total

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Proporcion 50%

e: Margen de error 5%

B 180. 1.962.0.5 (1 — 0.5)
- (180—=1)0.052+ 1.962.0.5 (1 — 0.5)

n

n=123

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Albert (2007) sefiala que, se trata de una técnica de recoleccion de datos que tiene como
propdsito explorar y describir ambientes, implica adentrarse en profundidad, en situaciones
sociales y mantener un rol activo, pendiente de los detalles, situaciones, sucesos, eventos e

interacciones.

Para la recoleccion de datos de la presente investigacién se aplicd la técnica de la

encuesta, a los clientes que acuden a la libreria del SEHS de la sede Tarapoto.

Se utiliz6 una escala tipo Likert, para la medicion de las variables y su descripcion, ya
que permite clasificar los objetos de estudio segun la categoria. El instrumento para la
variable calidad de servicio fue adaptado de la teoria de Seto (2014) y consta de 31 items,
para la dimension calidad de resultados son 9 items; para la dimension calidad del trato son

12 items, y para la dimension calidad del ambiente son 10 items.
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Para la variable satisfaccion del cliente el instrumento fue adaptado de la teoria de
Camisodn (2016), satisfaccion al cliente que consta de 20 items, para la dimension
satisfaccion dirigida al personal son 10 items y para la dimension satisfaccion de la

informacion son 10 items.

3.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para el proceso de anélisis de los datos emanados de las encuestas sobre la calidad del
servicio y su relacion con la satisfaccion de los clientes en la libreria del SEHS sede
Tarapoto. En este estudio se realizé de acuerdo con la muestra, los resultados han sido
tabulados en el programa Microsoft Office Excel 2017, una vez que los mismos fueron
codificados se procedio a la transferencia de informacion desde una matriz de datos al
programa SPSS 22.0.0.0 con el que se proceso toda la informacidn; teniendo en cuenta que

la informacion base del cuestionario fue recogida de forma manual.

El alfa de Cronbach de la variable calidad de servicio, tuvo el valor de 0,975 que
significa excelente; para la variable satisfaccion del cliente tuvo el valor de 0,978 que
también es excelente; asimismo para las dimensiones el valor promedio es de 0,953. Por lo
tanto, podemos concluir que si existe fiabilidad de la consistencia interna del instrumento y
que los items miden un mismo constructo y que estan altamente correlacionados, porque
cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los

items analizados.
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Tabla 1

Fiabilidad de Alfa de Cronbach de las variables y dimensiones

Variable 1 Dimensiones Alfa de Cronbach items

Calidad de servicio con un Calidad de resultados 0,942 9

Alfa de Cronbach de 0,975 Calidad en el trato 0,966 12

(31 items) Calidad de ambiente 0,918 10

Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach items
Satisfaccion del 0.973 10

Satisfaccion del cliente con personal :

un Alfa de Cronbach de

0,978 (20 items) Satisfaccion de la 0.953 10

informacion

3.6. Plan de tratamiento de datos

Se uso el andlisis de estadistica Prueba de Kolmogorov-Smirnov para determinar la

normalidad de los datos, de los cuales tenemos los siguientes resultados:

Segun el resultado de Kolmogorov-Smirnov, comprobamos el nivel de significacion,

que es menor a 0.05 la distribucion no es normal, por lo tanto, se procedio a aplicar la

correlacion de las variables utilizando el estadistico de Rho de Spearman.
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Tabla 2

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
CALIDAD DE SERVICIO .300 123 .000
Calidad de resultados 331 123 .000
Calidad en el trato 313 123 .000
Calidad de ambiente .280 123 .000
SATISFACCION DEL CLIENTE 359 123 .000
Satisfaccion que brinda el personal .360 123 .000
Satisfaccion de la informacion 316 123 .000

3.7. Validacion del instrumento

Para la validacion de los instrumentos se utilizo la técnica de juicio de experto, para ello

se solicitd a tres expertos en el tema para que validen los instrumentos.

La tabla 3 nos muestra los datos profesionales, que fue realizado por tres juicios de

expertos entre ellos estuvieron el coordinador de la FCE, Dr. Christian Daniel Vallejos

Angulo, la coordinadora de la E.A. Marketing y negocios internacionales, Lic. Uvencia De

la Cruz Reyes y el director de admision de la UPeU - FT, el ingeniero. José Tarrillo

Paredes. Cada uno de ellos son personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas

por otros como expertos, porque dan informacion, evidencia, juicios y valoraciones.
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Tabla 3

Datos de los expertos

Nombre del Grado Afo de Cargo Titulo Institucion
experto académico  experiencia profesional  que labora

Dr. Christian Doctor Diecisiete afios Coordinador Contador Universidad

Daniel de FCE- Peruana
Vallejos UPeU Unién FT
Angulo Tarapoto

Mtro. Maestra Quince afios  Coordinadora Mercadologa Universidad

Uvencia De la de la E.A. Peruana
Cruz Reyes Marketing Union FT
Mtro. José Maestro Seis afios Director de Ingeniero  Universidad

Tarrillo Admision Comercial Peruana

Paredes Union FT
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Capitulo IV

Resultados y discusion

4.1. Resultados

En la tabla 4, se aprecia que de los 123 encuestados un 81% de las personas encuestadas
tuvieron entre 18 a 30 afios. Un 8% oscilan sus edades entre 31 a 40 afios. Un 6% esta
entre 41 a 50 afios y solo un 3% tuvieron una edad entre 51 a 60 afios. Un 2% tuvieron una
edad mayor a 61 afios. La edad joven resalta la forma como los cambios del modo de
produccidn qué apertura nuevas formas de economia en el mercado hace que el SEHS,
albergue en su comercializacion y distribucion de productos capital humano joven activo
que actualmente le esta generando ingresos y valor agregado a su productividad. La
tenencia de personal joven en el SEHS, le esta permitiendo a la administracion dinamizar
su gestion empresarial con caracteristicas mas productivas y vincularse a una economia de

mercado con mayor capacidad de competencia.

Tabla 4

Analisis descriptivo de edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18 - 30 99 80.5%
31-40 10 8.1%

41 -50 7 57%
51-60 4 3.3%

61 a més afios 3 2.4%
Total 123 100%
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En la tabla 5, se observa que un 55% de los clientes son hombres y un 45% son mujeres.
El género para el SEHS fue importante considerarlo porque cada uno de ellos segun sus
gustos y preferencias demandaron diferentes titulos (libros) de la empresa. Los gustos y
preferencias también estuvieron determinados por los diferentes niveles de ingreso y

culturales.

Tabla 5

Analisis descriptivo de género

Género Frecuencia Porcentaje
Hombre 68 55.3%
Mujer 55 44.7%
Total 141 100%

En la tabla 6, se evidencia que el 77% de las personas encuestadas fueron solteros. Un
18% fueron casados. Mientras que un 2% fueron viudos y convivientes. El estado civil es
otro elemento social que jugo un rol importante en la oferta y demanda de los productos
del SEHS. Sus condiciones sociales y econémicas determind mayor valor a la demanda de

los bienes sustitutos del cliente.
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Tabla 6

Analisis descriptivo de estado civil

Estado civil Frecuencia Porcentaje
Soltero 95 77.2%
Casado 22 17.9%
Viudo 3 2.4%
Conviviente 3 2.4%
Total 123 100%

La tabla 7, muestra la percepcién medio-alto (46%) que tuvieron los clientes de la

prestacion de la calidad de servicio de los empleados del SEHS. El 49% de los clientes

considero que la calidad del trato es alta porque el capital humano siempre se muestra

cortes, respetuoso y es muy empatico en su atencion. Hecho que el cliente valoro6 para

realizar las veces que se pueda realizar recompras de los productos de la organizacion. El

48% manifesto que la calidad del ambiente es medio-alta. Esta apreciacién de los clientes,

responde a que la administracion de la empresa se esfuerza por mantener limpio su

ambiente mercantil, tener buena iluminacién y dar al cliente comodidad de trasladarse en el

entorno mercantil de la organizacion.
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Tabla 7

Anélisis descriptivo de calidad de servicio y sus dimensiones

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 9 7.3%
Medio 57 46.3%
Calidad de servicio
Alto 57 46.3%
Total 123 100%
Bajo 10 8.1%
Medio 72 58.5%
Calidad de resultados
Alto 41 33.3%
Total 123 100%
Bajo 9 7.3%
Medio 54 43.9%
Calidad en el trato
Alto 60 48.8%
Total 123 100%
Bajo 11 8.9%
Medio 59 48%
Calidad de ambiente
Alto 53 43.1%
Total 123 100%

La tabla 8, muestra que el 58% de los clientes esta satisfecho por el servicio que presta
el SEHS. El 49% esté satisfecho por la informacion que reciben los clientes del personal de
la empresa. La aplicacidn del marketing interno o endomarketing, por parte de la
administracion de la libreria SEHS, esta satisfaciendo las necesidades del personal y ésto

hace que se reditué en un buen servicio al cliente.

69



Tabla 8

Anélisis descriptivo de satisfaccion del cliente y sus dimensiones

Variable/dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 5.7%
Medio 46 37.4%
Satisfaccion del cliente
Alto 70 56.9%
Total 123 100%
Bajo 10 8.1%
Satisfaccion que brinda el Medio 42 34.1%
personal Alto 71 57.7%
Total 123 100%
Bajo 7 5.7%
Medio 56 45.5%
Satisfaccion de la informacién
Alto 60 48.8%
Total 123 100%

4.1.1. Relacidn entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la libreria

del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede Tarapoto.

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

cliente en la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

H;: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente

en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.
Regla de decision

» Siel pvalor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).
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» Siel pvalor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (Hy).

En la tabla 9, se presenta la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto. La
investigacion encontrd una correlacién alta de un r de 0,729 y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.05). Por lo que se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipdétesis alterna. El
resultado asume un efecto proporcional entre las variables. Es decir, que a medida que la
calidad mejoro, el nivel de satisfaccion del cliente mejoro significativamente. El cliente
hallo mayor satisfaccion cuando la administracién de la libreria establecié cambios que
ayudaron a mejorar la calidad de servicio. La satisfaccion del cliente mejoro la posicion en

el mercado y aumento en la compra de los productos.

Tabla 9

Analisis de correlacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman p-valor n

Calidad de servicio 0,729** 0,000 123

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

4.1.2. Relacion entre la calidad de resultados y la satisfaccion del cliente en la

libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede Tarapoto.

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

cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

71



H;: Existe relacion significativa entre la calidad de resultados y la satisfaccion del

cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

Regla de decision

» Siel pvalor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).
» Siel pvalor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (H,).

En la tabla 10, se presenta la relacion entre la calidad de resultados y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto. Se obtuvo un
coeficiente de correlacidn positiva moderada r de 0,554 y un p valor igual a 0,000 (p-valor
< 0.05). Ante este resultado, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipétesis alterna de
la investigacion. Lo que permite afirmar que a mayor calidad de resultado mayor fue la

satisfaccion del cliente, eficiencia en el servicio y comodidades que compenso al cliente.

Asimismo, el cliente tuvo mayor deseo de volver a comprar en la libreria, porque se
sinti6 a gusto con el servicio. El cliente divulgd, comparti6é y recomendd la compra de los

productos de la libreria el SEHS.

Tabla 50

Analisis de correlacion entre calidad de resultados y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman p-valor n

Calidad de resultados 0,554** 0,000 123

**|_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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4.1.3. Relacion entre la calidad en el trato y la satisfaccion del cliente en la libreria

del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede Tarapoto.

Ho: No existe relacion significativa entre la calidad en el trato y la satisfaccion del

cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

H;: Existe relacion significativa entre la calidad en el trato y la satisfaccion del cliente

en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

Regla de decision

» Siel pvalores > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).
» Siel pvalor < 0,05 se rechaza la Hip6tesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (H,).

La tabla 11, evidencid la existencia de una correlacién significativa positiva de r 0,775
entre la calidad en el trato y la satisfaccion del cliente en la libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto. Lo que permitié rechazar la hipotesis nula 'y
aceptar la hipétesis alterna de la investigacion. Permitiendo afirmar que cuanto mayor fue
la calidad en el trato mayor fue la satisfaccion de los clientes. Los clientes de la libreria del
SEHS, prefieren un trato cortez, respeto y empatia y que sean siempre escuchados por la
administracion de la empresa a fin de identificarse con el negocio a traves del tiempo. Es
necesario que el capital humano sea constantemente capacitado por la empresa para

mantener siempre valor agregado en la calidad de servicio al cliente.
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Tabla 61

Analisis de correlacion entre calidad en el trato y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman p-valor n

Calidad en el trato 0,775** 0,000 123

**|_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
4.1.4. Relacion entre la calidad del ambiente y la satisfaccion del cliente en la

libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede Tarapoto.

Ho: No existe relacion significativa entre la calidad del ambiente y la satisfaccion del

cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

H,: Existe relacion significativa entre la calidad del ambiente y la satisfaccion del

cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

Regla de decision

» Siel pvalor es > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula (Ho).
» Siel pvalor < 0,05 se rechaza la Hip6tesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna (H,).

La tabla 12, evidencio la existencia de una correlacion positiva moderada de r 0,650 y
un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05) entre la calidad del ambiente y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto. Ante esta
circunstancia, se rechazo la hipotesis nula y se acepto la hipoétesis alterna de la

investigacion. Lo que permitié deducir que cuanto mayor fue la calidad del ambiente

74



mayor fue la satisfaccion del cliente. La caracteristica ambiental: social, cultural y
econdémica son componentes que debe considerar con mayor atencion la administracion del
SEHS, para evitar posibles alteraciones en la calidad del ambiente y en la satisfaccion de

las necesidades del cliente.

Tabla 72

Analisis de correlacion entre calidad del ambiente y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman p-valor n

Calidad del ambiente 0,650** 0,000 123

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

4.2. Discusiones

Este estudio tuvo por objetivo determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede

Tarapoto, 2018, segun el instrumento ya referido.

En ese sentido, los resultados muestran que existe una correlacion positiva alta (Rho =
0,729**; p = 0,000), entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Lo cual concuerda
con un estudio realizado por Reyes (2014) quien en su investigacion “Calidad del servicio
y su relacion con la satisfaccion del cliente de la Asociacion Share, sede Huehuetenango”,
concluyo que la calidad de servicio es aceptable y la satisfaccion del cliente fue calificada
como muy satisfactoria. Asimismo, Md, Ooi, Zakuan, & Ismail (2013) afirma en su

investigacion que la calidad de servicio tiene una correlacion positiva alta en la
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satisfaccion del cliente. Este resultado refleja que lo mas importante para los clientes a la
hora de determinar su nivel de satisfaccion es la calidad de servicio que perciben al

momento de adquirir un libro.

Para el primer objetivo especifico: determinar la relacion entre la calidad de resultados y
la satisfaccion del cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto, 2018. Los resultados permiten confirmar que, si existid evidencia suficiente para
rechazar la hipdtesis nula, concluyendo que si existio relacion significativa entre la calidad
por resultados vy la satisfaccion del cliente (Rho = ,554**; p = 0,000). En ese sentido se
coincide con un estudio realizado por Garcia (2014) en su investigacion efectos de la
calidad de servicio y de la satisfaccion del cliente sobre la fidelidad de los servicios
Oficiales de postventa de Automocion Esparioles. Se llego a la conclusion que la
importancia de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente son los principales vias

para incrementar las ratios de fidelidad al cliente y satisfaccion de los clientes.

Para el segundo objetivo especifico: determinar la relacion entre la calidad en el trato y
la satisfaccion del cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede
Tarapoto, 2018. Los resultados permiten concluir que existié evidencia suficiente para
rechazar la hipdtesis nula y afirmar la existencia de una relacién significativa entre la
calidad en el trato y la satisfaccion del cliente (r = ,775**; p = 0,000) desarrollada por los
clientes del SEHS. La calidad en el trato predomina en la satisfaccion de los clientes. Se
debe seguir mejorando los paradigmas del trato al cliente, para que el SEHS sea mas
competente con mayor valor agregado que diferencie de la competencia y permanezca en

el mercado con mayor ventaja competitiva.
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Para el tercer objetivo especifico: determinar la relacion entre la calidad del ambiente y
la satisfaccion del cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto, 2018, los resultados revelan evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula,
concluyendo que si existe una relacion significativa entre la calidad del ambiente y la
satisfaccion del cliente (Rho =,650**; p = 0,000) correlacion positiva moderada; en ese
sentido, Seto (2014) menciona que un buen ambiente hace de que el cliente se sienta
coémodo, relajado, sienta ganas de ingresar a dicho establecimiento, ademas la calidad de
ambiente muestra la calidad de producto que brindas y la imagen que lleva el cliente. El
estudio realizado permite ver la evaluacion que los clientes hacen sobre la calidad de
servicio y la satisfaccion que ellos perciben en las distintas dimensiones que se
presentaron. Finalmente, Kotler Armstrong, (2003) indica que las empresas pueden
construir relaciones con los clientes a muchos niveles dependiendo de la naturaleza del
mercado meta. De acuerdo con las hipdtesis afirmadas esto indica que las librerias con un
nivel de calidad alto, mostrard una confianza de satisfaccion por lo tanto de fidelidad en los
clientes. Por otro lado, si no se esté brindando toda la comodidad en cuanto a las
necesidades que requieran los clientes, entonces estos se veran de manera negativa ante los

clientes.
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

5.1.Conclusiones

En concordancia con los resultados obtenidos en esta investigacion titulada: Calidad de
servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente de la libreria Servicio Educacional
Hogar y Salud sede Tarapoto, 2018, presentamos las conclusiones a las que hemos llegado
segun los objetivos.

Primero. Determina que si existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede Tarapoto, 2018. Se
obtuvo una correlacion positiva alta (Rho = 0,729**; p = 0,000), por ello, se determina que
a mayor calidad de servicio mayor sera la satisfaccién de los clientes; por lo tanto, se
acepta la hipotesis alterna y rechazamos la nula. Esto quiere decir que la libreria SEHS si
cuenta con dominio del servicio, existe un buen trato del colaborador y la informacion
brindada es la adecuada.

Segundo. Respecto al primer objetivo especifico, se determina que si existe relacion
entre la calidad de los resultados y la satisfaccion de los clientes. Se obtuvo una correlacion
positiva moderada (Rho = ,554**; p = 0,000); entonces se determina que a mayor calidad
de resultado mayor seré la satisfaccion de los clientes; por lo tanto, se acepta la hipotesis
alterna y rechazamos la nula. Esto nos indica que la libreria SEHS debe seguir
manteniendo la eficiencia en el servicio para que el cliente se sienta satisfecho con el deseo

de volver a comprar y recomendar a sus amigos y familiares.
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Tercero. En cuanto al segundo objetivo especifico, se determina que si existe relacion
entre la calidad en el trato y la satisfaccion de los clientes. Se obtuvo una correlacion
positiva alta (Rho = ,775**; p = 0,000); por tanto, se determina que a mayor calidad en el
trato mayor serd la satisfaccion de los clientes; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna y
rechazamos la nula. Esto muestra que existe cortesia, respeto, empatia y que el personal del
SEHS escucha y brinda una buena atencion al cliente; que por supuesto se debe mantener y
mejorar cada dia en estos aspectos.

Finalmente, para el tercer objetivo especifico, se determina que si existe relacion entre
la calidad del ambiente y la satisfaccion de los clientes. Se obtuvo una correlacion positiva
moderada (Rho = ,650**; p = 0,000); por lo que se determina que a mayor calidad del
ambiente, mayor sera la satisfaccion de los clientes, por lo tanto, se acepta la hipotesis
alterna y rechazamos la nula; pero a pesar de ello es necesario verificar las instalaciones de

la libreria para que el cliente se sienta seguro y tranquilo.
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5.2.Recomendaciones.

Sobre la base de los resultados de esta investigacion, se presentan las siguientes

recomendaciones.

1. Elaborar un plan de implementacién y capacitacion de mejora para el personal de la
libreria para un servicio eficiente y agradable en el area de ventas.

2. Desarrollar un taller de ventas para el personal donde se pueda mejorar el trato con
los clientes.

3. Realizar una capacitacion al personal de la libreria para mejorar la atencion en
cuanto, a saber escuchar al cliente, sobre todo si son recomendaciones y reclamos.

4. Realizar acciones de focus group para impulsar el respeto, frente a los compafieros
de trabajo y al cliente.

5. Realizar kaizen cada fin de mes, para mantener el ambiente limpio, ordenado y
agradable.

6. Recomendamos implementar un plan de calidad en el trato a los jévenes para que
tengan una experiencia significativa en sus compras, considerado que el resultado
estadistico son un buen porcentaje de la poblacion.

7. Utilizar los resultados de la investigacion como fuente de consulta para otros
investigadores interesados en el estudio de la calidad de servicio y su relacion con
la satisfaccion del cliente.

8. Mantener y fidelizar a sus clientes potenciales, que tienen entre 18 y 31 afios de
edad, cautivos a través de productos novedosos Y atractivos, disefiados

especialmente para ellos.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES | DISENO
METODOLOGICO

¢Existe relacién entre la Determinar la relacion Hi: Existe relacion significativa entre la

calidad de servicio y la entre la calidad de servicio | calidad de servicio y la satisfaccion del Meétodo de estudio

satisfaccion del cliente en la | y la satisfaccion del cliente | cliente en la libreria del Servicio

libreria del Servicio en la libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud (SEHS) sede Calidad de Esta basada en un

Educacional Hogar y Salud | Educacional Hogar y Salud | Tarapoto, 2018 Servicio estudio de carécter no

(SEHS)sede Tarapoto, (SEHS) sede Tarapoto, Ho: No existe relacion significativa entre la

2018? 2018. calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud (SEHS) sede
Tarapoto, 2018

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS ESPECIFICAS

ESPECIFICOS ESPECIFICOS

¢Existe relacion entre la
calidad de resultados y la
satisfaccion del cliente en la
libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud
sede Tarapoto, 2018?

Determinar la relacion
entre la calidad de
resultados y la satisfaccion
del cliente en la libreria del
Servicio Educacional
Hogar y Salud sede
Tarapoto, 2018.

Hi: Existe relacion significativa entre la
calidad de resultados y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,
2018.

Ho: No existe relacion significativa entre la
calidad de resultados y la satisfaccion del
cliente en la Libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,
2018.

experimental,
transversal

Tipo de estudio
Correlacional

Area de estudio
Libreria del Servicio
Educacional Hogar y
Salud sede Tarapoto,
2018

Poblacion y muestra
Clientes de la libreria
180 y la muestra es de
123

Técnica: Cuestionario
Instrumento:
encuesta

89




¢Existe relacion entre la
calidad en el Trato y la
satisfaccion del cliente en la
libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud
sede Tarapoto, 2018?

Determinar la relacién
entre la calidad en el trato
y la satisfaccion del cliente
en la libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud
sede Tarapoto, 2018.

Hi: Existe relacion significativa entre la
calidad en el trato y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,
2018.

Ho: No existe relacion significativa entre la
calidad en el trato y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,
2018.

¢Existe relacion entre la
calidad del ambiente y la
satisfaccion del cliente en la
libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud
sede Tarapoto, 2018?

Determinar la relacion
entre la calidad del
ambiente y la satisfaccion
del cliente en la libreria del
Servicio Educacional
Hogar y Salud sede
Tarapoto, 2018.

Hi: Existe relacion significativa entre la
calidad del ambiente y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,
2018.

Ho: No existe relacion significativa entre la
calidad de Ambiente y la satisfaccion del
cliente en la libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto,
2018

Satisfaccion
del cliente

Valoracién
estadistica

95% confiabilidad
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Anexo 2. Matriz instrumental

Variables Dimensiones Indicadores items Categoria Fuente de Instrumento Valoracion
informacién Estadistica
item 1
Eficiencia en el servicio item 2
item 3
Calidad de Item 4
Deseo de recompra Item 5
resultados :
Iltem 6
Recomendacion de [tem !
servicio Item 8 i i
ftem 9 Cuestionario
ftem 10 o ad?ptado de la
Cortesia ftem 11 1= Nunca lerer!a_del teoria de Seto, M.
‘ . Servicio (2014).
; [tem 12 2= Casi Nunca Educacional Satisfaccion del
Calidad de ftem 13 | 3= Algunas Veces Hogar y Salud cliente
Servicio Respeto ltem 14 | 4= Casi Siempre gary ey Prueba del indice
(X) _ ftem 15 5= Siempre sede Tarapoto, alternativas de de correlacion de
Calidad en el trato - 2018 mejora en los
Item 16 restaurantes Alpha de
Empatia Item 17 |atinoamericanos Cronbach y
Item 18 (2%d) Méxic0'. Correlacion de
item 19 Mearill SPEARMAN
Escucha item 20 g
item 21
item 22
higiene y limpieza item 23
Calidad del ltem 24
ambiente Seguridad Item 25
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item 26
item 27

Ruido / iluminacion

item 28
item 29

Ventilacién / comodidad

item 30
item 31

Satisfaccion
del cliente

)

Satisfaccion que
brinda el personal

Dominio del servicio

Item 1
item 2
item 3
item 4
item 5

Trato del colaborador

item 6
item 7
item 8
item 9
ftem 10

Satisfaccion de la
informacién

Exactitud de la
informacion

Item 11
ftem 12
ftem 13
item 14
item 15

Disponibilidad del recurso
de informacion

item 16
item 17
item 18
item 19
item 20

1= Nunca
2= Casi Nunca
3= Algunas Veces
4= Casi Siempre
5= Siempre

Libreria del
Servicio
Educacional
Hogar y Salud,
Sede Tarapoto,
2018

Cuestionario
adaptado de la
teoria de Camison,
L. (2016),
Satisfaccion al
cliente. (2°ed).
México: Eco
ediciones
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Anexo 3. Instrumentos

Cuestionario

Esta encuesta tiene como propoésito conocer la relacion que existe entre la calidad de
servicio al cliente con la satisfaccion.

Marque con una “X”

I. DATOS GENERALES
1. Edad 3. Estado Civil
a. 18- 30 a. Soltero (a)
b.31-40 b. Casado (a)
c.41-50 c. Viudo (a)
d.51-60 d. Divorciado (a)
e. 61 a mas e. Conviviente
2. Género
a. Masculino
b. Femenino

II. A continuacion se presentan las preguntas. Marque con una “X” Segun la escala
siguiente:

1 = Nunca 2 =Casi Nunca | 3=Aveces |4 =CasiSiempre 5 = Siempre

CALIDAD DE SERVICIO 1.2/3 4

Calidad de resultados

Eficiencia en el servicio

1 | La Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto, le ha
ofrecido un adecuado servicio, por el que Ud. se siente satisfecho.

2 | El servicio brindado por la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud
sede Tarapoto ha sido agradable para Ud.

3 | La Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto, cuenta con
todas las comodidades para brindarle su servicio.

Deseo de recompra

4 | Se siente satisfecho con el servicio percibido, por lo que desearia utilizar sus
servicios nuevamente.
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5 | Su compra es frecuenta puesto que se siente a gusto con el servicio de la
Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

6 | Su deseo de comprar es identificado por la Libreria del Servicio Educacional
Hogar y Salud sede Tarapoto.
Recomendacién de servicio

7 | Al sentirse Ud. satisfecho con el servicio le recomendado a sus amigos

8 | Ud. divulga entre sus amigos y familiares el eficiente servicio percibido por
la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto

9 | Ud. comparte el servicio de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud
sede Tarapoto a través de los medios de comunicacion

Calidad en el trato

Cortesia

10 | El personal que le atendido le ha demostrado cortesia en el servicio.

11 | El personal demuestra amabilidad para relacionarse con usted.

12 | El personal es cortes tanto con usted como con su familia y amigos.
Respeto

13 | El personal al momento de relacionarse con usted le ha atendido
respetuosamente.

14 | El personal que le atiende respeta las decisiones que usted ha tomado.

15 | El personal demuestra respeto ante todas las personas con las que se
relaciona.
Empatia

16 | El personal comprende la situacién en la que se encuentra.

17 | El personal comprende sus gustos y necesidades.

18 | El personal tiene la habilidad para comprender lo que Ud. Esta sintiendo.
Escucha

19 | El personal es atento a lo que Ud. Quiere transmitir.

20 | El personal escucha todas sus sugerencias y opiniones que Ud. Hace.

21 | Los colaboradores de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud, sede
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Tarapoto esta en constante comunicacién con Ud.

Calidad del ambiente

Higiene y limpieza

22 | Las instalaciones demuestran limpieza e higiene.

23 | Ha observado Ud. que los servicios higiénicos se encuentran limpios.

24 | Considera que la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto cuenta con personal de limpieza.
Seguridad

25 | El lugar en la que se ubica la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud
sede Tarapoto en una zona tranquila.

26 | La Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto tiene
sistemas de seguridad para prevenir situaciones inesperadas.

27 | La Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto cuenta con
personal de seguridad.
Ruido / iluminacién

28 | Lailuminacidn de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto es la adecuada para su visibilidad.

29 | Lainfraestructura de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto evita los ruidos molestos.
Ventilacién / comodidad

30 | Existe una adecuada ventilacién en las instalaciones de la Libreria del
Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto.

31 | Los mobiliarios de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto son comodas para su estadia.

SATISFACCION DEL CLIENTE
Satisfaccion que brinda el personal

Dominio del servicio

3 Los colaboradores de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto me atienden cordialmente desde que ingreso hasta que me retiro.

33

Considero que el personal de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y
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Salud sede Tarapoto desarrolla sus actividades eficientemente.

Los colaboradores de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede

34
Tarapoto son preparados al momento de brindar informacién al cliente.

35 Considero que la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto cuenta con el personal idéneo en el puesto de atencion.
Considero que el trato del personal de la Libreria del Servicio Educacional

36 | Hogar y Salud sede Tarapoto es diferenciado en relacion a empresas del
mismo rubro.
Trato del colaborador

37 | El personal la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto
siempre estd presto para ayudar a escoger los materiales y productos.

38 | Mas que un colaborador es un asesor para la identificacidn de los libros

39 | La atencidn que brinda el personal de la Libreria del Servicio Educacional
Hogar y Salud sede Tarapoto es el tiempo oportuno.

40 | Considero que el personal de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y
Salud sede Tarapoto esmera por brindar un mejor servicio.

41 | El personal de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto es amable y respetuoso durante y después del proceso de venta.

Satisfaccion de la informacion

Exactitud de la informacion

42 | Considero que la informacién proporcionada por el personal de la Libreria
del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto es veraz.

43 | Es fdcil entablar una conversacion con el personal de la Libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto

44 | El personal de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede
Tarapoto se expresa de manera adecuada.

45 | La informacion transmitida por el personal de la Libreria del Servicio
Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto es de facil comprension.

46 | Considero que el personal de la Libreria del Servicio Educacional Hogar y

Salud sede Tarapoto encargado de venta satisface mis expectativas de
atencion.
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Disponibilidad del recurso de informacion

47 | La informacién proporcionada por el vendedor guarda relacién con el
producto que pretendo adquirir.

48 | Cuando voy a caja los descuentos proporcionados por el personal de ventas
estdn actualizados.

49 | No he tenido problemas de devolucién por productos en mal estado.

50 | El volumen de los requerimientos son exactamente los que me despachan.

51 | En la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto todo el

proceso de ventas estas detallado y en procesos especificamente detallado.
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Anexo 4. Guia para el experto.

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relacion entre 1a calidad de serviclo y la satisfaccion del
chiente en la Libreria del Serviclo Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto, quienes constituyen la muestra en
estudio de la validacion del Instrumento: Calidad de serviclo y satisfaccion del cliente.

Instrucciones
La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a fin de cotejarios de
manera cualitativa con los oriterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el contenido, claridad

en la redaccion, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el
item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las observaciones hubiera,

Juezhe, 003 Fecha actual, O A« W Al R01S
Nombres y Apellidos del Juez: Elnistiay 9&4‘(5/ W@U W"
Insiucion donde lbora: _ #/4¢{ 1V 24 {d‘HC ./@me 20?14';1.

Afos de experiendia profesional o clentifica: / ¢ anes

- (g
JFlm del Juez
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacién (instrucciones para el
examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

M NO( )

.............................................................................................................................

.............................................................................................................................

SI( ) NOLT—

.............................................................................................................................

.............................................................................................................................

Si( ) N%/

..............................................................................................................................

............................................................................................................................

§) ¢(Los items del instrumento tienen correspondencia con la dimensién a la que
pertenecen en el constructo?

..............................................................................................................................

..............................................................................................................
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en la Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapoto, quienes constituyen la muestra en
estudio de la validacion del instrumento: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Instrucciones
La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a fin de cotejarlos de
manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el contenido, claridad

en la redaccion, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el
item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las observaciones hubiera.

JezNe; __ 002 Fechaactwa: OS¢ jwo dd 201¥

Nombres y Apellidos del Juez: ,)u venda_ fe o Ca Q“)‘A
/
Institucion donde labora: ___(Jwweriscked Qewmo Umon

Afios de experiencia profesional o cientifica: /I-S g

\oZFirma del Juez.
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacién (instrucciones para el
examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

SI (>4 NO( )

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

SIpX) NO( )

.............................................................................................................................

.............................................................................................................................

Si( ) NOTX)

.............................................................................................................................

.............................................................................................................................

SI( ) NO 4

..............................................................................................................................

.............................................................................................................................

§) ¢Los items del instrumento tienen correspondencia con la dimensién a la que
pertenecen en el constructo?

SI D4 NO( )

..............................................................................................................................

.....................................................................................................
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en 1a Libreria del Servicio Educacional Hogar y Salud sede Tarapolo, quienes constituyen la muestra en
estudio de la validacion del instrumento: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

Instrucciones
ummmmuummymmdom«nammmmmamde
manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el contenido, claridad

en la redaccion, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera asignar una valoracdn si el
MmomMMMymmmmuoﬁmmmmummmm

Juez N*: 03 - Fecha actual: 2S 9¢ jobo dd 2018
Nombres y Apelidos del Juez__ Jos¢ —Torflo  Rosedes

Institucdn donde labora: _ \IWesi dad  Qervona Urnon

Aflos de experiencia profesional o cientifica: G oRos .

Dt

[ " Firma del Juez
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CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacién (instrucciones para el
examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

It NO( )

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

S1 (9 NO( )

.............................................................................................................................

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

SI( ) NO (<)

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

SI( ) NO (A

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

§) (Los items del instrumento tienen correspondencia con la dimensién a la que
pertenecen en el constructo?

S NO( )

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

.........................................................................................................................................
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Anexo 5. Carta de aceptacion del SEHS.

“Ano del Dialogo y la Reconciliacion Nacional™

Morales, jueves 17 de mayo de 2018

Licenciado
Grmimaldo Rojas Gonzales
Ciudad

Apreciado licenciado Rojas,

Por medio de la presente, queremos comunicar la aceptacion para que pueda realizar su
tesis — Maestria, en el Servicio Educacional Hogar y Salud - SEHS, titulado “Calidad de
servicko y su relacidon con la satisfaccsdon del cliente en la Libreria Servaicio Educacional
Hogar y Salud (SEHS) Sede Tarapoto. 2018

Sin mds que decir me despido de usted

Alentamente,

-+ *. Samuel Jove Mamani
Gerente Financiero del SEHS

SEHS Norte JR. WASHINGTON 1807 - MEZANINE DPT0.102 Y
CERCADO DE LIMA Ie
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Anexo 6. Foto de base de datos.
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