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Resumen

Con el transcurrir de los afios, el mercado global se ha tornado mas cambiante
y competitivo. En efecto, el intercambio comercial entre paises y la facilidad de
acceso a la informacién, han hecho que los clientes se vuelvan mas exigentes.
Estas exigencias, han conducido a las organizaciones a tomar mayor interés en
brindar un mayor y mejor servicio de calidad a sus clientes.

En tal sentido, el presente trabajo de investigacion, fue elaborado con el objetivo
de determinar cudal es la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacién Peruana Central Este,
Lima — 2018. El tipo de estudio fue descriptivo — correlacional, con enfoque
cuantitativo, puesto que se describen las variables, calidad de servicio y
satisfaccion del cliente y se hizo pruebas estadisticas de relacion entre dichas
variables de estudio. La muestra estuvo conformada por 132 jévenes y sefioritas
del proyecto “Suefia en grande” y para la recoleccién de datos, se utilizé una
encuesta adaptada del modelo SERVQUAL, validada por expertos.

Los resultados obtenidos dejaron en evidencia que la hipotesis planteada sobre
la calidad de servicio, se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente
en el proyecto “Suefia en grande” de la APCE. Es decir, los clientes estan mas
satisfechos siempre y cuando reciban un servicio de mayor calidad. Cabe
mencionar también, que las dimensiones con mayor aceptacion son: seguridad con
76%, capacidad de respuesta con 75% y empatia con 72%, en materia de
marketing y/o gestion empresarial. Estos resultados brindan informacion relevante
para que los lideres de la APCE, del proyecto “Suefia en grande”, puedan

establecer un plan de mejora continua, basado en la calidad de servicio como una

Xi



cultura organizacional que los conduzca a tener clientes mas satisfechos y de este

modo aumentar el nimero de clientes.

Palabras claves: Calidad de servicio, Satisfaccion del cliente, Proyecto “Suefia en

Grande”.
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Abstract

Over the years, the global market has become more changing and competitive.
Indeed, the commercial exchange between countries and the ease of access to
information, we have made customers more demanding. These demands have led
organizations to take greater interest in providing a better-quality service to their
customers.

In this sense, the present research work was developed with the objective of
determining the relationship between the quality of the service and customer
satisfaction in the "Suefia en grande" project of the Eastern Central Peruvian
Association, Lima - 2018. The study was descriptive - correlational, with a
guantitative approach, since the variables, quality of service and customer
satisfaction were described and statistical tests were made of the relationship
between these study variables. The sample consisted of 132 young people from the
"Suefia en grande" project and for data collection, it has become an adapted survey
of the service model, validated by experts.

The results have been shown that the hypotheses raised about the quality of
service have been related to the satisfaction of the client in the project "dreams big"
of the PACE. That is, customers are more satisfied as long as you receive a higher
quality service. It also refers to: with 76%, response capacity with 75% and empathy
with 72%, in terms of marketing and / or business management. These results
provide relevant information for the leaders of the APCE, the "Dream Big" project,
a continuous improvement plan can be established, it is based on the quality of
service as an organizational culture that clients have more satisfactory clients and
this increase the number of customers.

Keywords: quality of service, customer satisfaction, project "dreams big".
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacion problematica

“Suefia en grande”, es un proyecto de la Iglesia Adventista del Séptimo Dia,
creado por el Pr. Adilson Morais, con el nombre de sofiando alto en Brasil en el afio
2000; hoy en dia cuenta con presencia en todos los paises de Sudamérica y
beneficia a mas de 20 mil personas. El proyecto esta dirigido a jovenes
preuniversitarios, con el proposito de promover un alto sentido de mision, liderazgo
y trabajo en equipo. Durante seis meses, tiempo que dura la campainia, los jovenes
reciben capacitaciones y herramientas con el propésito de motivarlos a alcanzar
una beca de estudios, y asi poder alcanzar sus suefios de ser profesionales
(Heyssen, 2011).

En nuestro pais, “Suefia en grande” se inicié el 13 de octubre del 2011 en el
campus de la Universidad Peruana Unién, para atender a los territorios de la Union
Peruana del Norte, Unién Peruana del Sur y la Unidén Ecuatoriana, a través del
departamento de IDEC (Instituto de desarrollo de colportores), con el objetivo de
cumplir el propésito divino de evangelizar a través del ministerio de publicaciones
(venta de libros), asi como también para que muchos jovenes con anhelos de
superacién, puedan conseguir los recursos econémicos para estudiar una carrera
profesional. (Cordero, 2011).

Ahora bien, a pesar de que este proyecto ha servido para que jovenes de bajos
recursos econdmicos alcancen sus suefios, muchos no han logrado sus objetivos
y han regresado insatisfechos, lo cual refleja muchas deficiencias de servicio de

calidad. Un claro ejemplo, son las viviendas donde se alojan los jovenes durante el
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tiempo que dura la campafa, las cuales no son adecuadas para pernoctar.
Asimismo, el uniforme que portan los jovenes, no es adecuado para la labor que
desempefian. Por otro lado, no existe un seguimiento a los jévenes en el campo de
trabajo y finalmente, su alimentaciébn no es acorde al trabajo que los jovenes
realizan. En consecuencia, los jévenes tienen dificultades para realizar
correctamente su trabajo y obtienen bajo rendimiento en sus ventas,
desencadenando a corto plazo frustracion enojo e insatisfaccion al no poder
alcanzar una beca de estudios. En consecuencia, muchos jévenes no lograran ser
profesionales lo que significa que la iglesia tendra menos profesionales adventistas.

Hasta la fecha, no existen estudios que refieren sobre la calidad de servicio que
se brinda en el proyecto “Suefia en grande”. No obstante, debemos considerar que
el servicio que se brinda es clave para el éxito o fracaso de una institucion, razon
por la cual existe un creciente interés cada vez mayor en investigar la relacion que
existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion, puesto que, las percepciones
de calidad y los juicios han sido reconocidos como constructos clave a la hora de
explicar las conductas deseables del consumidor o cliente (Gonzalez & Brea
(2006).

Blanco & Gutiérrez (2008), realizaron el estudio, El empleo del modelo de gestion
de la calidad total en el sector de la distribucién comercial en Espafia, realizado en
la compafiia de supermercado Mercadona, con el objetivo de conseguir la maxima
satisfaccion de sus expectativas referente a los grupos de interés, siendo el
principal objetivo la satisfaccion de los clientes sin dejar de lado a los empleados,
proveedores, socios y capital. Aplicaron un estudio experimental y de muestra, a
toda la compaiia Mercadona. Obteniendo como resultados que la gestion de la

calidad total, brindo resultados en términos: cuantiados y cualitativos.
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En términos cuantitativos, la compafiia evolucioné en ventas, la facturacion se
multiplico 12 veces mas en los ultimos 10 afios con un crecimiento medio del 22%
anual, de 15 millones de euros que facturaban en 1991 a 242 millones de euros en
el 2006; y en términos cualitativos, lograron compromiso ético y medio ambiental
con la sociedad de Espafa entre otros aspectos mas. No hay duda que la aplicacién
del modelo de la gestién de la calidad total en el supermercado y la apertura de
nuevos supermercados soélidos finalmente han llevado a la compafiia a ocupar la
cima, y posesionarse dentro del sector de supermercados lo cual también desperté
interés académico, el de sus competidores dentro y fuera del pais.

Por su parte, Liza y Siancas (2016) realizaron el estudio “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en una entidad bancaria de Trujillo, 2016”. El estudio del
tipo correlacional-transversal de disefio no experimental, se realizé con el propdsito
de determinar el impacto que tiene la calidad de servicio en la satisfaccion del
cliente de una entidad bancaria de Truijillo. De acuerdo a 406 encuestados se logro
concluir que la relacion entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio
bancario es positiva con un valor de 38.6% para el caso de calidad percibida
implicando que a mayores niveles de percepcion de calidad son acompafados por
mayores niveles de satisfaccion del cliente, ademas que la satisfaccion es baja en
todas las agencias mostrando significativa diferencia entre lo percibido y lo
esperado.

Tomando como referencia a lo antes expuesto, podemos afirmar que el servicio
de calidad que se brinda a los clientes, juega un papel trascendental para todas las
empresas de hoy en dia, puesto que un cliente satisfecho habla a un promedio de
tres personas, en cambio uno insatisfecho compartira esta mala experiencia a once

de sus conocidos (Lopez & Viscarri, 2010). Por lo tanto, mediante este estudio se
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pretende dar medidas de solucién a este inquietante problema. Asimismo, es de
vital importancia identificar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente; conocer las percepciones de los integrantes del proyecto,
ayudard a mejorar aspectos importantes en el servicio. Por otro lado, la informacion
que se recopile de esta investigacion ayudara a la institucion a tomar mejores
decisiones momento de realizar la campafia y entender los motivos de
insatisfaccion en muchos jovenes que forman parte del proyecto “Suefia en
grande”. En tal sentido, las investigadoras se formularon la siguiente pregunta:
¢, Cudl es la relacion que existe entre calidad de servicio y satisfaccién del cliente
en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacién Peruana Central Este, Lima -
20187
1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general.

¢, Cudl es la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en
el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima - 20187
1.2.2. Problemas especificos.

¢, Cudl es la relacién entre los elementos tangibles y la satisfaccién del cliente
en el proyecto “Suefa en grande” de la Asociacién Peruana Central Este, Lima -
20187

¢, Cudl es la relacién entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en el proyecto
“Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima - 20187

¢, Cual es larelacion entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en el proyecto

“Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima - 20187
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¢, Cual es larelacion entre la capacidad de respuestay la satisfaccion del cliente
en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima -
2018?

¢, Cudl es la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en el proyecto
“Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima - 20187
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general.

Determinar cudl es la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacién Peruana Central Este,
Lima — 2018.

1.3.2. Objetivos especificos.

Determinar cudl es la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccién
del cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este,
Lima — 2018.

Determinar cual es la relacion entre la fiabilidad y la satisfacciéon del cliente en
el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacién Peruana Central Este, Lima — 2018.

Determinar cudl es la relacion entre la seguridad y la satisfaccién del cliente en
el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacién Peruana Central Este, Lima — 2018.

Determinar cudl es la relacion entre la capacidad de respuestay la satisfacciéon
del cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este,
Lima — 2018.

Determinar cual es la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en el

proyecto “Suefa en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima — 2018.
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1.4. Justificacion
1.4.1. Tedrica.

El presente trabajo de investigacion propone mediante la investigacion tedérica
una encuesta basada en el modelo SERVQUAL vy el andlisis estadistico, encontrar
explicaciones sobre la calidad de servicio y la relacion con la satisfaccion del
cliente. Asimismo, la informacion obtenida a través del estudio cientifico permitira
a futuros investigadores contar con mayor conocimiento e informacién generando
nuevas ideas y conceptos, respecto a esta linea de investigacion.

1.4.2. Académica.

La presente investigacion va enfocada a estudiar sobre la relacion que hay entre
la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. Debido que en los ultimos afios
el tema de calidad de servicio ha tomado mayor relevancia en todas
organizaciones, por lo tanto, este trabajo de investigacion servird para habituarnos,
motivarnos y orientarnos hacia una cultura de mayor calidad. Ademas, ampliar
nuestros conocimientos sobre este tema de marketing y saber céomo la
insatisfaccion de los clientes perjudica a toda la organizacién. Los resultados finales
serviran como antecedente para futuros estudios, asimismo, servirh como base
bibliografica.

1.4.3. Institucional.

Mediante el presente estudio los investigadores pretenden dar a conocer a la
Asociacion Peruana Central Este, la relacion que hay entre la calidad de servicio y
la satisfaccion del cliente. Ademas, contribuir con el conocimiento cientifico a través
de los resultados. Siendo los lideres quienes se encargan del proyecto podran
analizar, aplicar las recomendaciones y mantenerlo si asi lo deciden. De esta

manera puedan crear una cultura de calidad de servicio en toda la organizacion y
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lograr que los jovenes del proyecto “Suefia en grande” estén satisfechos con la
experiencia de ser parte del equipo.
1.4.4. Social.

En nuestro pais, a pesar del crecimiento econémico, generalmente podemos
notar que hay mas percepciones negativas que positivas respecto del servicio. Por
lo tanto, mediante el andlisis de relacion que hay entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente, asi como los resultados obtenidos, acerca de como los
jévenes del proyecto “Suefia en grande” evaluan la calidad de servicio por parte de
la APCE, ayudara para conocer como se esta desarrollando el proyecto, mejorar y
hacer planes de mejora continua que favorezca a todos los integrantes del proyecto
en todo el Peru.

1.5. Bases filosoficas

Tenemos el ejemplo de Jesus, cuando convirtié el agua en vino de calidad. Al
observar los huéspedes la calidad del vino, las preguntas hechas a los criados
provocaron de su parte una explicacién del milagro (White, 2012). De la misma
manera la autora en otro parrafo argumenta que Jesus trataba con los hombres
como quien deseaba hacerles el bien, les mostraba simpatia, atendia sus
necesidades y se ganaba su confianza.

Por otro lado, en (2 Corintios 8:12, RVR, 1995) dice: Porque si uno lo hace de
buena voluntad, lo que da es bien recibido segun lo que tiene, y no segun lo que
no tiene. White (1995), nos dice que, “cultivar lo mas noble que haya en si mismo
y estar pronto a reconocer las buenas cualidades del otro y el saberse apreciado
es un admirable estimulo y motivo de satisfaccion”. Por lo antes mencionado

podemos aprender que necesitamos del amor verdadero que es Jesus, con él en
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nuestras vidas podremos ver y dar lo mejor de nosotros a nuestros clientes, para

lo cual requiere de nuestro esfuerzo.
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CAPITULO I

FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes de investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales.

Tanto la calidad de servicio como la satisfaccion del cliente, son topicos muy
tenidos en cuenta en el ambito empresarial. Por lo tanto, existen diversos estudios
a nivel internacional respecto a este tema. Rubio (2014) realiz6 el estudio titulado,
la calidad de servicio al cliente en los grandes supermercados de Ibagué: un analisis
desde la escala multidimensional (SERVQUAL). El estudio se hizo en Colombia
cuyo objetivo fue conocer la impresién que los consumidores tenian acerca del
servicio que reciben de los supermercados y determinar las variables mas
sensibles, el método de estudio fue mixto, abordo aspectos relacionados a la
investigacion cuantitativa para medir los fenbmenos sociales y analizada con
meétodos estadisticos y cualitativa para una visidbn mas holistica, la muestra fue de
380 participantes del cual 213 fueron hombre y 167 mujeres a través de la escala
de tipo Likert.

Los resultados obtenidos fueron que existe una relacion significativa al 1% vy al
5% las dimensiones de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. A nivel
descriptivo pudieron deducir las irregularidades al 56.3% del servicio.

Por su parte, Blanco & Gutiérrez (2008), realizaron el estudio titulado: el empleo
del modelo de gestion de la calidad total en el sector de la distribucion comercial en
Espafa, realizado en la compafia de supermercado Mercadona. El cual tuvo el
objetivo de conseguir la maxima satisfaccion de sus expectativas referente a los

grupos de interés, siendo el principal objetivo la satisfaccién de los clientes sin dejar
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de lado a los empleados, proveedores, socios y capital. Aplicaron un estudio
experimental y de muestra, a toda la compafia Mercadona. El resultado del método
experimental a través de la gestidon de la calidad total, brindaron resultados que se
puede describir en dos términos: cuantitativos y cualitativos; en términos
cuantitativos, la compafiia evolucioné en ventas, la facturacion se multiplico 12
veces mas en los ultimos 10 afios con un crecimiento medio del 22% anual, de 15
millones de euros que facturaban en 1991 a 242 millones de euros en el 2006; y en
términos cualitativos, lograron compromiso ético y medio ambiental con la sociedad
de Espafia entre otros aspectos mas. No hay duda que la aplicaciéon del modelo de
la gestion de la calidad total en el supermercado y la apertura de nuevos
supermercados sélidos finalmente lo han llevado a la compafiia a ocupar la cima, y
posesionarse dentro del sector de supermercados lo cual también despert6 interés
académico, el de sus competidores dentro y fuera del pais.

Por otro lado, Gonzalez & Brea (2006), realizaron una investigacion titulada:
“Relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccién del consumidor”, en Espafia
cuyo objetivo fue analizar la influencia de la calidad de servicio percibida sobre el
nivel de satisfaccion, el estudio correlacional se realiz6 tomando como muestra a
270 personas de 12 establecimientos elegidos en funcion categérica del cual 98.5%
fueron espafoles y 1.5% extranjeros, para el estudio utilizaron el cuestionario
adaptado del modelo SERVQUAL con 20 items. Obteniendo como resultado que la
calidad de servicio es un antecedente substancial de la satisfaccion (0,740)
quedando verificada la hipotesis.

Finalmente, Morillo (2009), realizo el estudio titulado, “La calidad en el Servicio y
la Satisfaccion del Usuario en Instituciones Financieras del Municipio Libertador del

Estado Mérida en Venezuela”, con el objetivo de saber si existe un vinculo en la
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definicion de las variables calidad del servicio y satisfaccion del cliente y la relacion
gue hay entre las variables, la muestra fue de 384 clientes de 19 agencias bancarias
. El estudio fue de campo con enfoque cuantitativo, de tipo documental. Los
resultados muestran de acuerdo a la prueba Chi cuadrado, el coeficiente Phiy V de
Cramer inferiores a 0,05, rechaza la hipétesis nula quedando en evidencia que si
existe una estrecha vinculacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente.

2.1.2. Antecedentes nacionales.

A nivel nacional, son pocas las investigaciones que se han hecho sobre la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccién del cliente. No
obstante, Loli (2013), realizo un estudio titulado, “La satisfaccion y la calidad de
servicio en distribuciones publicas y privadas de Lima Metropolitana en el afio
20137, con el objetivo de identificar la relacién que hay entre la satisfaccion y la
calidad de servicio y la forma como se relaciona con algunas variables
demograficas, sociales y organizacionales. La muestra estuvo compuesta por 174
personas, quienes acuden a comprar bienes o servicios, 52.3 % fueron del género
femenino y 47.7 % del género masculino, el instrumento fue construido por los
autores, a través del estudio exploratorio, al que lo llamaron Inventario de Calidad
Producto Servicio (INCAPROSER), compuesto por tres segmentos dedicados al
proceso de producto/servicio de calidad y un cuarto referido a la capacidad
perspectiva de los clientes evaluados con el coeficiente Alfa de Cronbach. Los
resultados obtenidos dejaron en evidencia que existe una relacion muy estrecha
entre la calidad del producto, servicio percibido por los consumidores y el grado de
satisfaccion de los mismos clientes. Es decir, a igual grado de satisfaccion, igual

grado de la calidad del producto/servicio.
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Por su parte Farfan (2015), realizo el trabajo de investigacion titulado, “La gestion
del servicio como propuesta de mejora para la satisfaccion de clientes caso: Museo
San Francisco de Lima”. El estudio fue cuantitativo de tipo descriptivo, con el
objetivo de proponer la gestion del servicio como un instrumento de mejora para la
satisfaccion de clientes, por medio de cuestionarios, entrevistas y observacién
directa a los procesos. La muestra estuvo conformada por dos unidades de analisis:
clientes internos (40 trabajadores) y clientes externos (400 visitantes). Obteniendo
como resultados que, el analisis situacional en funcion a las dos unidades
proporciona informacion clara y objetiva. Es decir, posibilita la toma de acciones
efectivas de mejora. Ademas, la satisfaccion de los trabajadores permite una
correcta gestion de servicio y esto se ve reflejado cuando se cumplen las
expectativas de los visitantes. Los trabajadores (clientes internos) representan un
58.1% de la satisfaccion y los visitantes (clientes externos) representan 69.69% de
satisfaccion, se podra optimizar los niveles de satisfaccién siempre y cuando se
gestione adecuadamente el servicio.

Por ultimo, Liza & Siancas (2016), realizaron la investigacion denominada
“Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en una entidad Bancaria de Trujillo,
2016”. El tipo de estudio es correlacional transversal de disefio no experimental. Su
objetivo es determinar el impacto que tiene la calidad de servicio en la satisfaccion
del cliente de una entidad bancaria de Trujillo, en el afio 2016. Los resultados
obtenidos concluyeron que la relacion entre la satisfaccion del cliente y la calidad
del servicio bancario es positiva con un valor de 38,6% para el caso de calidad
percibida, significa que a mayores niveles de percepcion de calidad de servicio
mayores niveles de satisfaccion del cliente, de acuerdo a 406 personas

encuestadas, también se evaluo la calidad percibida deduciendo que el cliente no
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tiene una expectativa Unica para todas las dimensiones, en cambio sus
expectativas priman en “Bienes Tangibles” y “Confiabilidad”, y prima una menor
expectativa en “Responsabilidad”, el modelo SERVQUAL permitié encontrar
diferentes niveles de expectativas entre agencias y lo mismo entre niveles de
percepcion.

2.2. Variable 1 - Calidad del servicio

2.2.1. Origen.

En la antigiiedad se confederaba la calidad exclusivamente como una actividad
de medida e inspeccion. Los pioneros fueron los egipcios, con la técnica de control
de la calidad que emplearon en la fabricacion de las piramides. Luego, en la edad
media los artesanos fueron los que elaboraban los bienes de consumo. Ellos lo
hacian todo: disefiaban, fabricaban, y se aseguraban del producto final. A la mitad
del siglo XVIIlI, comenzé la produccion de grandiosas cantidades de bienes de
consumo que estaban acomodados por numerosas piezas. Este sistema introdujo
la escasez de producir piezas siguiendo las medidas (metrologia) y unas normas
(normalizacion).

Este modelo de produccién dio paso a la revolucion industrial. A principio de siglo
XX, Federick W. Taylor, planeo la idea de apartar las tareas que existian dentro del
sistema de produccion, con el control de calidad las empresas consiguieron
productos de una calidad aceptable, pero a un precio muy superior. Después de la
Segunda Guerra Mundial, los doctores J. Juran y W. Deming, viajaron a Japon a
través de un programa de ayuda para su restauracion, ensefaron: técnicas de
control estadistico de calidad, técnicas para la mejora continua, satisfaccion del

cliente como objetivo prioritario, formacion continua de todas las personas, fomento
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de la participacion y todo conocimiento acerca de la filosofia de la gestién de la
calidad.

Hoy en dia los paises del occidente han progresado considerablemente en la
implementacion de la gestion de la calidad haciendo posible un tejido empresarial
verdaderamente competitivo, la estrategia fundamental reside en la implantacion
de sistemas de gestidon de calidad total, fidelizacion de clientes, fuerte motivacion
de los trabajadores y un gran impulso a la innovacion tecnolégica (Brito, 2009).
2.2.2. Evolucion de la calidad.

2.2.2.1. Control de calidad.

Evalla el comportamiento real de la calidad, comparando los resultados
obtenidos con los objetivos propuestos para luego actuar reduciendo las
diferencias. En otras palabras, comprueba que lo realizado se ajusta a lo
planificado. El control de calidad es imprescindible, de otro modo no podria
gestionarse la calidad (Moliner & Berenguer, 2011).

2.2.2.2. Aseguramiento de la calidad.

Contiene el aseguramiento de calidad, y este el control de calidad. Consiste en
todas las acciones planificadas y sistematicas necesarias para proporcionar la
suficiente confianza de que un producto o servicio cumple con las exigencias de
calidad. El aseguramiento hace referencia a los procesos o reglas mediante las que
la organizacion efectla sus actividades y a la comprobacion de que las mismas se
llevan a cabo de acuerdo con lo mas generalmente aceptado y sefialado en la
norma como buena practica. Asi se convierte en una forma ampliada y refinada de
la inspeccion (control) de calidad, con las especificaciones ampliadas a normas de

organizacion (Mufioz 1999).
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2.2.2.3. Gestion total de la calidad.
Se orienta a la mejora continua, siendo un proceso que nunca se completa. Es
posible asegurar la calidad comprobando que se cumple las normas, pero no es
posible llegar a la excelencia, que se concibe como un limite al que la organizacion

puede acercarse pero que nunca alcanza (Blanco & Guzman, 2006).

E
\%
0 Todas las personas de la organizacion se enfocan en la mejora continua
b de la calidad para satisfacer al cliente. Se trata de hacerlo bien. Sus
c referencias escritas son modelos como el premio Malcom Baldrige, el
| Premio Deming o el Modelo Europeo (Modelo EFQM).
o
N (ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD J
D Actividades sistematicas que dan la confianza de
E que un producto /servicio va a satisfacer los requisitos
para los que fue planificado.
k { CONTROL DE CALIDAD J
C El control de procesos consiste en medir Sus referencias esritas son normas 1SO 9000
A la variacion de un proceso fijarse limites u otras especificas de aseguramiento de calidad,
L y permitir que se pueda ajustar con el manual de calidad y los procedimeintos escritos.
[|> rapidéz hacia el objetivo establecido en
A las especificaciones.
D -
INSPECCION
El objetivo principal es la deteccion de errores.
EVOLUCION DE LA CALIDAD EN EL TIEMPO >
1920 1950 1990 2000

Figura 1. Evolucion del Concepto Calidad
Fuente: Pablo & San (2010)

2.2.3. Conceptos de calidad de servicio.
2.2.3.1. Calidad.

Segun Bazalar (2015), llamado “padre de la calidad”, asegura que la calidad no
es otra cosa mas que una serie de cuestionamientos hacia una mejora continua.
Por su parte Hayes (2002), define la calidad como la via hacia la productividad y
esta hacia la competitividad, indica como se establece un proceso de mejora
continua a partir de su aplicacion. Por otro lado, Valles (1999), dice que la calidad

guiere decir calidad de la labor, calidad de servicio, calidad de las persona,
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incluyendo a los colaboradores de toda la organizacion, calidad de los objetivos; su
enfoque bésico es controlar la calidad en todas sus manifestaciones. Sin embargo,
Falco (2006), define a la calidad como un conjunto de propiedades y caracteristicas
que definen su aptitud para satisfacer unas necesidades expresadas o implicitas,
incluyendo sus multiples dimensiones.

2.2.3.2. Servicio.

Segun Shaw (2000), el término servicio hace referencia a algo que cambia de
modo fundamental la condicién o la posicion de quien lo consume. No obstante,
para Fernandez & Rial (2013), servicio son todas las actividades que fidelizan a la
empresa con sus clientes y constituyen el servicio al cliente.

2.2.3.3. Calidad de Servicio

Segun, Gomez (2006), la calidad de servicio es aquel servicio que responde a
las expectativas de los clientes, satisfaciendo sus necesidades y requerimientos de
manera eficiente y oportuna. Por tal motivo, Vértice (2008), nos dice que el cliente
juzga la calidad de un servicio como un todo y que ademas el consumidor se detiene
en el eslab6én mas débil de la cadena de la calidad con la tendencia a generalizar
los defectos que encuentra a todo el servicio. Finalmente, (Kotler & Armstrong,
2003), nos habla que una politica de calidad de servicio trata de disminuir en lo
posible esfuerzos y costos suplementarios para el consumidor. Su mayor objetivo
es no causarle preocupaciones. En conclusion, la calidad de servicio es investigar
lo que al cliente le gusta y ofrecerle lo mejor que han esperado ademas de seguir
mejorando este método.

La calidad de servicio basado en el paradigma de la desconfirmacion, como
resultado de la discrepancia entre percepciones (p) y expectativas (e) respecto del

desempeiio del servicio, se esta el modelo nérdico de la calidad de servicio
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desarrollado por Grénroos (1984), el modelo norteamericano Service Quality
(SERVUAL) propuesto por Parasuraman & otros (1985 - 1988) entre otros modelos
de calidad de servicio. La calidad de servicio basado en el uso de solo las
Percepciones del cliente, se encuentran los modelos de calidad de Cronin y Taylor
1992, entre otros modelos mas, se fundamentan en que la calidad de servicio se
basa solo en las percepciones del resultado del servicio, en este sentido se han
desarrollado escalas como SERVPERF Cronin & Taylor (1992), y el modelo
jerarquico multidimensional (Brady & Cronin, 2001).

2.2.4. Teorias de la calidad de servicio.

Existen diversos modelos teéricos para medir la calidad de servicio para casos
especificos sin embargo en el presente estudio mencionaremos tres modelos que
se aplican generalmente a todas las empresas, y elegiremos el que mas se adecue
a nuestro tema de investigacion.

2.2.4.1. Modelo de la percepcion de la calidad de servicio segun
Gronroos (1984).

Segun Varo (2000), Cristhian Gronroos es pionero de la escuela de gestion de
servicio y del pensamientos del marketing, internacionalmente denominada la
escuela nordica del marketing. En 1984 Gronroos propone el modelo de la
percepcion de la calidad de servicio, partiendo de la diferencia entre la percepcion
y expectativa para medir la calidad que integra la calidad de servicio, en funcion de
tres componentes o dimensiones: Calidad técnica, la Calidad percibida y la imagen
corporativa. Por su parte, Pena & Ureba (2014), mencionan que ambos aspectos
estan estrechamente relacionados: un alto grado de calidad técnica deberia
producir un alto nivel de calidad percibida. En consecuencia, solo podran obtenerse

servicios de calidad cuando se defina un conjunto de caracteristicas de calidad que
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garantice la total aptitud de uso por parte del cliente, definicion imposible sin tomar

en cuenta a este como parte interesada.

2.24.1.1. Calidad técnica.

Referida al “que” representa el servicio recibido por los usuarios como
consecuencia de la compra, y que puede ser medida y comparadas con las de otros
productos, lo que permite establecer un juicio objetivo al respecto se refiere al
producto en si mismo, que se centra en lo que el cliente recibe, es decir el resultado

del proceso.

2.24.1.2. La calidad funcional.

Representa el “cdmo” el usuario recibe y experimenta el servicio, relacionada
con la forma en la cual se ha prestado el servicio y hace referencia a las
interacciones entre el comprador y el vendedor, a los contactos que el cliente
establece con la organizacion durante la produccion del servicio Rial (2007), al
interior del modelo conceptual, también la imagen corporativa desempefia un papel
central en las percepciones del cliente y ejerce la funcibn de embudo de las

dimensiones.

Percepcion de la
calidad del servicio

Servicio
Esperado

Percepcion
del servicio

Calidad Técnica Calidad Funcional

;Que? ¢Como?

Figura 2. Modelo de calidad tecnica y funcional Gronroos (1984)
Fuente: Sarmiento (2015)
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A grandes rasgos se podria decir que la calidad esperada se encuentra fijada
por una serie de elementos, tales como la comunicacion del marketing, la
comunicacién boca a oido, la imagen corporativa de la organizacion y los

requerimientos de los usuarios.

2.2.4.2. El Modelo de la calidad de servicio (SERVQUAL) y sus
dimensiones.

Esta idea de la escuela americana del marketing fue ampliada en varias periodos
por un grupo de investigadores conformado por los profesores Parasuraman,
Zeithaml y Berry (Duque, 2005). Inicialmente, con estudios cualitativos los
investigadores obtuvieron un modelo conceptual de calidad de servicio
fundamentados en la teoria de la brechas o Gaps. Mas tarde después de las
criticas Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988 basados en una investigacion del
tipo cuantitativo realizan estudios estadisticos de analisis factorial y simplifican el
modelo anterior a cinco dimensiones a partir de estas dimensiones despliegan el
modelo multidimensional, dando origen a la escala SERVQUAL y su instrumento
de evaluacion de la calidad del servicio (Morillo, 2009). Esta escala mide la calidad
de servicio mediante la diferencia entre las percepciones y las expectativas. Si el
valor de las percepciones es igual o destaca a las del servicio es apreciado como
buena calidad, mientras que si el valor de las percepciones es menos al de las
expectativas se dice que el servicio presenta carencias de calidad. Cabe resaltar
que la calidad percibida es considerada como una variable multidimensional, siendo
estas dimensiones comunes a los juicios sobre cualquier tipo de servicio.
Presentaron como dimensiones subyacentes integrantes del constructo “calidad de

servicio” los cinco elementos.
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Sin embargo, los cinco sub constructos no son directamente observables y para
evaluarlos es necesario medir en cada uno de ellos una serie de items. Asi cada
item se responde mostrando el grado de acuerdo en una escala de tipo Likert de 7
puntos que varia desde un fuerte desacuerdo (1 punto) hasta un total o fuerte
acuerdo (7 puntos). La escala SERVQUAL consta de 2 partes o sub escalas de 22
items cada una (Miranda , Chamorro y Rubio, 2007). El primer elemento, dedicado
a las expectativas, contiene 22 items destinados a identificar las expectativas de
los usuarios en relacion al servicio brindado. El segundo elemento dedicado a las
percepciones, se distribuye también en 22 items con el fin de medir la percepcion

de la calidad del servicio brindado por una empresa especifica.

| EXPECTATIVAS “ PERCEPCIONES
1* SECCION 1* SECCION

Escala Likert: 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo)

Figura 3. Calificacion SERVQUAL = Calificacion de las expectativas (elemento
1°) puntuacion de las percepciones (elemento 2°)
Fuente: Miranda, Chamorro y Rubio (2007)

De este modo, para conocer la calidad de servicio sera necesario deducir la
diferencia que existe entre las puntuaciones que los clientes asignen a las
diferentes partes de declaraciones (expectativas - percepciones). El tercer

elemento, tiene como fin cuantificar las estimaciones de los clientes respecto a la
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importancia de las cinco dimensiones. Para ello se utiliza una escala de 100 puntos
qgue se distribuyen entre las mismas, lo cual nos permite tener el ponderado de
SERVQUAL.

Este modelo explica la brecha entre la expectativas de los usuarios y su
percepcion sobre el servicio recibido, este modelo enlaza cuatro elementos de
expectativas: la comunicacion boca — oido, las necesidades personales de los
usuarios, sus experiencias previas y las comunicaciones externas de la firma el cual

esta conformado por cinco dimensiones para evaluar la calidad del servicio (Saez,

Camunicacian Mecesidades Experiencias Comunicaciones

boca-oido persanales pasadas gxternas
DIMEMSIOMES SERVICIO
1. E!fﬁgrt:-:targlt-lfs ESPERADO
2. Fiabilidad CALIDAD
3. Capacidad de respuesta PERCIBIDA
4. Seguridad
5. Empatia SERVICIO

RECIBIDO

Figura 4. Modelo SERVQUAL
Fuente: Miranda, Chamorro y Rubio (2007)

El modelo SERVQUAL es muy utilizado en todo tipo de empresas hoy en dia,
debido a que permite saber si los clientes estan satisfechos con el servicio
ofrecido. A continuacion, se presenta, las cinco dimensiones del modelo con sus

respectivos items.
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VARIABLE DIMENSIONES (5) ATRIBUTOS (22)

—
= Cumplen lo prometido
( . -1: = Sincero interés por resolver problemas
Fiabilidad =——>| - Realizan bien el servicio la primera vez
= Concluyen el servicio en el tiempo prometido
\_* No cometen errores

(- Comportamiento confiable de los Empleados
Seguridad ——=>| - Clientes se sienten seguros

* Los empleados son amables
R Los empleados tienen conocimientos suficentes

Calidad Elemenios ("= Equipos de apariencia moderna
3 * Instalaciones visualmente atractiva
del Tanglbles = Empleados con apariencia pulcra
. o * Elementos materiales atractivos
Servicio - _ - N
2 = Comunican cuando concluiran el servicio
CaDaC|dad ——>| = Los empleados ofrecen un servicio rapido
Expectativas de Respuesta » Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar

o * Los empleados nunca estan demasiado ocupados
Vs. Percepcion —

(" - Ofrecen atendién individualizada
- = Horarios de trabajo convenientes para los clientes
Empatla =——>| - Tienen empleados que ofrecen atencién personalizada
\ = Se preocupan por los clientes
* Comprenden las necesidades de los clientes

Figura 5. Variables, dimensiones y atributos
Fuente: Miranda, Chamorro y Rubio (2007)

Al evaluar el servicio, los cuatro primeros items son indicadores de la primera
demision Tangibilidad, los tres siguientes tratan de captar la dimensién de la
fiabilidad y asi continuamente (Seto, 2004).
2.2.4.2.1. Dimension elementos Tangibles.

Es el aspecto de las instalaciones fisicas, equipos, empleados y materiales de
comunicacién, de la misma manera Ruiz & Grande (2006), argumentan que es la
apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y material de
comunicacién, por otro lado Rial (2007), habla que son las evidencias fisicas del
servicio.
2.2.4.2.2. Dimension fiabilidad.

Es la destreza de facilitar el servicio de manera precisa. Mesonero y Alcaide
(2012), argumentan que los clientes pueden creer y confiar en la empresa y en la

calidad constante de sus servicios: en la empresa se cumple lo que se promete
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siempre, para Ruiz y Grande (2006), es la capacidad para prestar el servicio
ofrecido de forma honesta y cuidadosa.
2.2.4.2.3. Dimension capacidad de respuesta.

Deseo de la empresa de apoyar a los clientes y ofrecer de forma répida el
servicio. Segun (Mesonero y Alcaide (2012), refieren a la actitud de los empleados.
Es decir, si estdn siempre atentos a prestar el servicio cuando el cliente lo necesita
(no cuando la empresa lo crea conveniente). Por su parte Ruiz y Grande (2006),
concluyen que es la habilidad y voluntad de ayudar a los usuarios y proporcionar
un servicio veloz.
2.2.4.2.4. Dimension seguridad.

Conocimiento del servicio dado al cliente y la cortesia de los empleados, junto a
su habilidad para transmitir amistad al cliente. Ruiz y Grande (2006), mencionan
que son los conocimientos y atencion brindados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza. No obstante, para Rial (2007),
hace alusion a la inexistencia de peligros riesgos o dudas.
2.2.4.2.5. Dimension empatia.

Acto en el cual la organizacién se pone en el lugar del cliente, prestando una
atencioén individualizada a cada uno. Segun Ruiz y Grande (2006), es la atencién
individualizada que prestan las organizaciones a sus clientes. Sin embargo, para
Aguild, Valdés & Ruiz (1996), es comprension de las necesidades de los clientes y
atencion individualizada.

De acuerdo a las definiciones y caracteristicas de las dimensiones antes
mencionadas se tomaran como base para desarrollar el instrumento, adaptarlo y

aplicarlo en el proyecto “Suefia en grande”.
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2.2.1.1. Modelo service performance SERVPERF de Cronin y Taylor
(1992).

Duque (2005), afirma que el modelo SERVPERF surge raiz de las diversas
criticas por diferentes autores al modelo SERVQUAL, especificamente sobre su
escala para medir las expectativas. Cronin & Taylor (1992), proponen como modelo
alternativo basado Unicamente en las percepciones de los usuarios sobre el
desempeiio del servicio y utiliza una escala similar al de SERVQUAL, por lo que
emplea sus 22 items para evaluar solo sus percepciones justificando que existe
escasa evidencia respecto a que los usuarios valoren la calidad de un servicio como
la diferencia entre Expectativas y Percepciones, agregando que existe la posibilidad
de valorar como altas las expectativas.

2.2.5. Importancia de la calidad de servicio.

En el afio, 1978 el Instituto Gallup, llevé a cabo una encuesta entre directivos de
615 empresas acerca de la importancia que atribuian a 8 factores en los tres afios
siguientes. El factor considerado como méas importante, fue la calidad de servicio.
Por otro lado, los directivos de empresas fabricantes de bienes, reconocieron que
en el futuro sera de vital importancia ofrecer un buen servicio a los clientes, como
fabricar productos de mejor calidad (Larrea, 1991).

Publicaciones Vértice (2008), enumera algunos factores claves del porqué es
importante la calidad del servicio. La forma como se presenta los productos o
servicios; la cultura; cuanto mas inmaterial sea un servicio mas influencia tendra
sus aspectos tangibles; la motivacion del cliente; la calidad del servicio es total o
inexistente; la gestion de la calidad total, por cierto, en el futuro la mayor parte de

los clientes no aceptaran o toleraran productos de calidad media; el concepto de
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calidad varia segun las culturas, y por ultimo la satisfaccion del cliente un secreto a
desvelar.

Las influencias de percepcion de la calidad, como lo hemos mencionado
anteriormente, hacen que los estudios sobre la satisfaccion del cliente resulten
excesivamente complejos (Mora, 2011). Sin embargo, son indispensables, puesto
que los clientes tienden a callarse su insatisfaccion en materia de servicio, en
cambio suelen comentarlo con otras personas; de esta forma no hay lugar para la
recomendacion, generalmente, en caso de insatisfaccion el cliente se lo contara a
once personas.

2.3. Variable 2 - Satisfaccion del cliente
2.3.1. Origen y evolucion de la satisfaccion del cliente.

La evolucion humana y la evolucién cultural primitiva siempre se ha visto
expuesto a una necesidad, y por consecuencia a pretender satisfacerla, antes de
que existiese la moneda o un medio de pago universal, la economia del ser humano
siempre se presentd como depredadora frente al medio ambiente (caza, pesca y
recoleccion) siendo su medio de paga el intercambio de sus productos (Suérez,
2015). En conclusion, su necesidad constante de alimentacion con los productos
de la pescay la caza con estos medios dio por iniciado este proceso para satisfacer
estas mismas; asi como la sociedad avanzaba en cuanto al aprendizaje, la
economia también se vio sustituida de depredadora a productora (agricultura y
ganaderia), mas adelante la aparicion de la ceramica dio paso a la sustitucion del
nomadismo por el sedentarismo; los alimentos cultivados eran almacenados, la cria
y el ganado eran de utilidad para el proporcionamiento de la leche y la carne para

la alimentacion. Todos esto sucesos fueron mucho antes de la llegada de Cristo.
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En la edad Media, se dieron nuevas opciones de productividad y tecnologia,
surgen como necesidad para los pobladores consumidores, las ferias de
intercambio de productos, estos se daban en los cruces de caminos del pueblo,
dando como resultado el desarrollo del cliente a partir de la comercializacion. Aqui,
se da paso a la aleacién de nuevos tipos culturales, conocimientos de nuevas ideas
filoséficas, la moneda formaba parte importante en la economia, ahora los centros
de ensefianza otorgaban titulos de licenciados y doctorados, se da a desarrollar el
sector alimentario y por ende el aumento de la productividad, el traslado de bienes
y productos a través de continentes por medio de barcos era una realidad como
consecuencia los mercaderes y clientes estipulaban ciertas normas para con su
producto dando paso a la calidad.

La atencion al cliente se ha moldeado durante muchos afios desde su aparicion,
adaptandose a los acontecimientos y necesidades de la época. En los afios 10’s,
20’s, 30’s, 40’s y 50’s, siempre se mantuvo con una gran demanda y poca
produccién, la atencién y calidad en los negocios no eran una prioridad porque los
clientes se mantenian duraderos, esto a consecuencia de una escasa oferta de
fabricantes. En los afios 60°s, los clientes empezaron a cambiar la forma de
consumo, al igual los métodos utilizados por las organizaciones para la venta de
sus productos ademas del pensamiento ideoldgico social aparecieron nuevos
fabricantes que velozmente se fueron infiltrando en el mercado global.

Posteriormente, en los afios 70’s, los clientes no se limitaban en las personas
adultas y con un sueldo ahora los jovenes empezaban a formar parte de esta, ellos
comenzaban a tener derecho en lo que respectaba la economia influenciando como
consecuencia en el mercado y la mercadotecnia, producto de esto la cantidad de

oferentes se elevod, las organizaciones ahora empezaban a invertir mas en el
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servicio. Cabe destacar también, que se le da una mayor relevancia por el
descontento potencial surgido en dicha década (Ponce & Besanilla, 2012). Luego,
a partir de los anos 80’s, se dio una evolucion precipitada de la tecnologia, poniendo
al mundo a la vista y conexion de todos aquellos que contaban con una
computadora, cuando los clientes se mantenian en contacto con sus vendedores,
mediante este medio de comunicacion mantenian un servicio individualizado,
personal y en cierto punto privado.

Finalmente, en nuestra sociedad actual, este término ha pasado formar parte
importante para muchas empresas. El crecimiento acelerado de la economia y la
competencia, crean la necesidad de buscar una solucién a este constructo, los
servicios al cliente pasaron a ser la voz de las marcas, siendo comun buscar el
comentario de nuestros conocidos antes de adquirir algtin producto o servicio, tanto
es el mérito de este constructo para el mercado que en la actualidad muchas
empresas utilizan técnicas para medir la satisfaccion de sus clientes mencionando
al barémetro como la herramienta méxima.

2.3.2. Concepto de Satisfaccion, Cliente y Satisfaccion del cliente.
2.3.2.1. Satisfaccion.

Oliver (2014), afirma que la satisfaccion es una evaluacion global de todos los
aspectos que intervienen en la relacion del consumidor con un servicio, basada
principalmente en la experiencia de consumo o su uso a través del tiempo. Por su
parte, Curry (2000) y Jauhari, (2013), sefialan que la satisfaccion posee elementos
cognitivos y afectivos que emergen como respuesta a la exposicion a los
encuentros de servicio o momentos de verdad en la relacion cliente - proveedor. La
satisfaccion viene derivada tras una evaluacion posterior a la compra de un

producto y en funcion a las expectativas creadas por el cliente.
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2.3.2.2. Cliente.

Este término es el principal motor para una empresa. Farfan (2015), define como
individuo u organizacion, quien recibe o tendra potencial para recibir los servicios o
producto destinados por la empresa. Por su parte, Kotler (2003), concluye que un
cliente es el individuo mas importante en una empresa, sea persona 0 por correo.
Por lo tanto, se concluye que los clientes no dependen de nosotros. Dado que la
empresa que empeiia sus esfuerzos al servicio de los clientes, empieza a depender
de ellos.

Entonces, del término cliente, podemos distinguir dos tipos; internos y externos.
Para Talavera (1999), el cliente interno, es aquel miembro que conforma la
organizacion, recibe el producto del trabajo del esfuerzo a uno anterior a este,
formando parte de una red interna de proveedores y clientes, el esfuerzo del
miembro se vera influenciado por lo realizado o no el anterior a este con lo que
respecta al resultado final de la produccion. No obstante, para Cérdova & Matos
(2003), la condicion de desemperio del cliente interno, es libre de cualquier prejuicio
o nivel jerarquico dentro de la organizacion, el trato debe ser de igual manera,
tomando en cuenta desde base de los individuos que conforman una organizacion
hasta el mas alto cargo se debe de dar un trato justo (Farjat, 2002).

Por su parte, Kotler & Armstrong (2007), precisan que las empresas centradas
en sus clientes encuentran una mejor posicién para establecer estrategias que
proporcionen beneficios a largo plazo. La gestion de la relacion con el cliente no
significa ignorar a la competencia, sino mantenerse cerca y responder con
estrategias diferentes a las necesidades de esos clientes. En tal sentido, es vital
enfocarnos en el servicio prestado al cliente externo, en este caso el consumidor,

para lograr ese cometido se debe velar para conseguir la satisfaccion del cliente
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primero, con las necesidades satisfechas del cliente se daré paso a la lealtad del
mismo, como consecuencia se obtendrd la del cliente externo, el personal debe
amar el servicio o producto como si fuera el suyo y no de la organizacion teniendo
presente el pensamiento que la misma es el resultado de sus esfuerzo.

En definitiva Kotler (2003), afirma que las empresas centradas en el cliente, ya
sea interno o externo, se encuentran en una mejor posicidbn para establecer
estrategias que proporcionen beneficios a largo plazo. La gestion de la relaciéon con
el cliente no significa ignorar a la competencia, Sino mantenerse cerca y responder
con estrategias diferentes a las necesidades de esos clientes.

2.3.2.3. Satisfaccion del Cliente.

Segun Kotler (2014) es el resultado de la experiencia del producto contrastada
con las expectativas previas con respecto a esta, produciendo una sensacion de
placer o de decepcion, también se sefiala como el efecto de comparar las
expectativas del cliente con su percepcion de los beneficios que obtendra. Ruiz &
Esteban (2006), concluye que satisfaccion del cliente, es la evaluacion que realiza
el cliente respecto a un servicio y que depende de cédmo el servicio respondio a sus
necesidades y expectativas, si esto no se cumple se produce la insatisfaccion.
Viendo desde el punto cognitivo para Westbrock y Rilly (1983) es la respuesta
emocional causada por un proceso evaluativo donde las percepciones se comparan
con las necesidades y deseos del individuo, agregando a esta afirmacion para
Johnson y Fornell (1991) la percepcion de la satisfaccion que se obtiene luego de
la experiencia no es estatica sino determinada por la compra y uso determinado del
producto o servicio hasta ese instante de tiempo por ende se concluye que la
satisfaccion del cliente es un juicio transitorio, susceptible de ser cambiada en cada

transaccion.
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De las cuatro premisas de los autores podemos deducir, cuando se habla de
satisfaccion del cliente existen dos factores o fenébmenos durante el proceso; las
expectativas (las necesidades, deseos y experiencia del cliente) y la percepcion (el
rendimiento o desempefio del bien o servicio) dichos conceptos son contrastados y
evaluados por el cliente, dando una valoracion de calidad con respecto a la
experiencia de consumo o uso del bien, si este concepto se expresara de forma
matematica se tendria lo siguiente: Satisfaccidn/insatisfaccion = Percepciones
— Expectativas. Por otro lado, del andlisis de la satisfaccion del cliente se extraen
tres puntos en comun; la existencia de un objetivo que se desea alcanzar, la
consecuencia de un objetivo solo puede juzgarse tomando como referencia un
estandar de comparacién y el proceso de evaluacidon de la satisfaccion implica
como minimo la intervencién de dos estimulos distintos, un resultado o desempefio
y una referencia o estandar de comparacion.

Por otro lado Gil & Gallarda (2006), argumentan que la satisfaccién del cliente
es la llave que abre paso al intercambio entre empresas y mercado desde los
origenes del marketing. En efecto, es considerada como la causa determinante del
éxito, ya que comprende “una medicidn subjetiva o blanda como indicador de
calidad”, enfocandose en las percepciones y actitudes del cliente.

2.3.3. Teorias de la satisfaccion del cliente.
2.3.3.1. Modelo Kano.

El modelo Kano toma como premisa el buen servicio o producto de la empresa,
si esta es capaz de cumplir con ciertos estandares establecidos por el cliente.
Entonces la satisfaccion del cliente no puede presentar un comportamiento lineal,
en este punto el modelo Kano proporciona un tratamiento no lineal a la contribucion

de diferentes atributos a la calidad percibida. La premisa de Kano dice que no todas
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las caracteristicas de un producto o servicio producen la misma satisfaccion en el
cliente, mas bien expone que hay algunas caracteristicas que son mas atrayentes
y pueden fortalecer de forma més decisiva la fidelidad del cliente. Kano (1984)
citado por Mora (2011) propone los siguientes términos para las diferentes
caracteristicas:

Factores Basicos (insatisfactores obligatorios): son los requisitos minimos que el
cliente debe percibir para que no produzcan un descontento, sin embargo, no
causan una satisfaccion en el cliente si se realizan. Factores de Entusiasmo
(satisfactores atractivos): son aquellos factores que producen satisfaccién si son
entregados pero que no producen ningun descontento por su ausencia. Factores
del Desempefio: son los que causan la satisfaccion, si el desempefio es alto, y

causan el descontento si el desempefio es bajo.
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Figura 6. Grafico de modelo Kano
Fuente: Roos (2009)
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2.3.3.2. Modelo de la Confirmacion de Expectativas.

La teoria de las expectativas propone que los resultados finales de cualquier
comportamiento estan sujetos a las expectativas que se tiene del mismo y se
relaciona con la percepcion que las personas tienen sobre la situacion en la que se
encuentran (Balkwell, 1991). Este modelo se centra en la respuesta del cliente
después del proceso de rendimiento del producto o servicio, teniendo como
referencia el nivel de expectativa del consumidor trazado cognitivamente a priori,
por efecto de una experiencia o la influencia de otros medios de difusion que
contribuyen a una percepcion. La confirmacion se da en caso las expectativas del
cliente son equivalentes al rendimiento del producto o servicio. Por el contrario, si
el caso es disconfirmacion se tendra: la disconformidad positiva; el rendimiento
supera las expectativas del cliente, obteniendo como resultado una valoracién alta
puede ser a causa de la baja expectativa del producto o servicio o ya sea de su alto
rendimiento, y la disconfirmacién negativa; el rendimiento no es el esperado o son
inferiores a las expectativas del cliente, ya sea por la elevada expectativa o el
desempeiio del producto o servicio es realmente bajo.

Por otro lado, la medicion entre las expectativas previas del consumidor contra
el rendimiento percibido sirve como una herramienta muy esencial hasta hoy, pero
desde los afos ochenta la idoneidad de esta teoria era aceptada pero
atribuyéndose otros factores a la misma, dando como respuesta a tres
interrogantes, importancia relativa de la discrepancia y del rendimiento, las
expectativas del cliente y el efecto mediador de la satisfaccion al predecir la lealtad

de los usuarios (Patterson, 1997).
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Figura 7. Cuadro de confirmacion de expectativas.
Fuente: Elaboracion Propia (2018).
2.3.4. Elementos de la satisfaccion del cliente (Kotler).

Multiples autores mencionan como ejemplo a Kotler en cuanto se habla de la
Satisfaccion del cliente, dado que refleja en su definicion y elementos un punto de
vista basado en la realidad de muchas organizaciones y empresas durante muchos
anos, definiéndola como “el nivel de estado de animo de una persona que resulta
de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas” (Kotler, 2003). En sintesis, es la respuesta de la evaluacién cognitiva
del cliente luego de experimentar la compra comparando sus necesidades o deseos
contra el rendimiento percibido, cabe resaltar su importancia para utilizar como
medicion de la calidad mostrando el sentido del cliente para mejorar los productos
y los procesos de una empresa ya que la clave para generar una alta lealtad entre
los clientes es proporcionarles un valor elevado, la organizacion debe representar
una promesa acerca de la experiencia total que los clientes pueden esperar (Chilca,
2017).

Segun Kotler (2013), expone que no es facil precisar la satisfaccion, en ella

podemos diferenciar dos tipos; en las empresas fabricantes su medicion se procesa
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mediante indicadores duros (ventas realizadas, numero de clientes, etc.), en
cambio si tomamos en cuenta las empresas de servicio con bienes intangibles
resulta complicado ya que en su mayoria la medicién es subjetiva, se trabaja con
expectativas y percepcién, el ambito en que se realizara esta investigacion toma en
cuenta esta Ultima denominacion, en consecuencia se examinara el efecto
posteriori de los clientes externos segun los tres elementos clasificados por Kotler;

rendimiento percibido, las expectativas y niveles de satisfaccion, asignadas como

nuestras dimensiones.

Rendimiento
Percibido

-Desempeifio que el
cliente considera haber
tenido, Resultado
percibido.

-Se determina desde el
punto de vista del cliente
no de la empresa.

-Se basa en las
percepciones del cliente
después de la compra,
no necesariamente de la
realidad.

-Sufre el impacto de las
opiniones de otras
personas.

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

Expectativas

Promesas explicitas del

Niveles de Satisfaccion

Insatisfaccion:

Afirmaciones acerca del
servicio de parte de la
empresa.

Promesas implicitas:
Ideas que se relacionan
con el servicio o la
competencia.
Comunicacién boca-

oreja:
Fuente de informacién

imparcial, opiniones de

amistades, familiares, etc.
Goza de gran credibilidad.

Experiencias previas:
Compras anteriores, se
cuenta con una
exposicion anterior.

No alcanza las expectativas del
cliente. Este cliente cambiara de
marca inmediatamente.
Satisfaccion:

Coincide con las expectativas
del cliente. Se mantendra leal
pero solo hasta que encuentre
otro proveedor donde obtenga
una mejor oferta.
Complacencia:

Excede las expectativas, sera
leal a la marca porgque siente
una afinidad emocional (lealtad
condicional).

Tabla. Los elementos de la satisfaccion segun Kotler.
Fuente: Elaboracion propia. (2018).

2.3.5. Dimensiones de la satisfaccion del cliente.

2.3.5.1.

Rendimiento Percibido.

Kotler y Armstrong (2007), menciona que es el “resultado” que el cliente
“percibe”, que obtuvo en el producto o servicio que adquirid, cuando el consumidor

cataloga al producto o servicio como excelente y superior, se le menciona como
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calidad de servicio percibido, mientras que el valor percibido, es la calificacion
obtenida de la utilidad de un bien fundamentada en la percepcion del producto
entregado y recibido (Zeithaml, 1988). La percepcion de los clientes sera afectada
por sus acciones, opiniones anteriores y habitos de compra ademas de la simple
realidad en la cual se desenvuelve la compra o prestacion de los servicios, esto
quiere decir que se vera afectada por la emotividad del cliente (Schiffman & Lazar,
2006).

Basandonos desde la perspectiva del cliente interno podemos decir; es el
resultado que el empleado percibe con respecto a los instrumentos, insumos,
informacion, capacitaciéon o tareas dadas por la empresa empleadora de sus
esfuerzos, ademéas del comportamiento y actitudes de sus superiores. Existen
numerosas influencias que tienden a distorsionar la percepcién entre las cuales
destacan la apariencia fisica, los estereotipos, la primera impresion, las
conclusiones apresuradas y el efecto halo.

» Las Expectativas.

Se forma a partir de la mencién del bien a consumir esto incluye antes de su
compra, es la anticipacién de su funcionalidad o desempefio, los consumidores
captan con los sentidos aquel producto, pero antes tienen una previa estimacién de
estos, como el precio, el estilo, facilidad de su uso, durabilidad, calidad, presencia,
etc., en su mayoria caracteristicas externas. En estas perspectivas también se
incluira las opiniones ajenas, experiencias previas con productos similares, el
estandar del mercado y la publicidad, dando en efecto a las creencias de los
consumidores con respecto al producto, explica (Schnaars, 1994).

> Niveles de Satisfaccion.
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Teniendo en cuenta la definicion de satisfaccion del consumidor mencionada con
anterioridad, podemos concluir que es un estado de &nimo y por ende este puede
variar segun el resultado del servicio ofrecido por la empresa, el valor de entrega
obtendra tres respuestas estandarizadas, experimentadas por el cliente como las
siguientes: satisfaccion; también podemos llamar un resultado neutro porque la
empresa hizo lo que tenia que hacer méas sin afadir un valor agregado mas de lo
esperado, insatisfaccion; o un desempefio negativo, en este caso el cliente no
obtiene ni lo normalmente esperado sintiéndose inconforme con respecto al bien
obteniendo dando comentarios negativos y por ultimo la complacencia; el cliente
experimenta un desempefio mayor a su expectativa dando un resultado positivo y
ganando un cliente deseoso, contento y motivado (Kotler y Armstrong, 2007).

Se debe de considera que el nivel de satisfaccion del cliente, conseguira el nivel
de lealtad para con el bien en consumo, en este caso para los clientes internos
(Coronel, 2015), expone que su constante motivacion por el aumento de la
satisfaccion del personal permitira lealtad con la empresa. Se puede saber el grado
de fidelidad hacia una marca o empresa cuando el cliente muestra estos distintos
comportamientos; si en caso el cliente insatisfecho cambia de servicio o proveedor
de inmediato se le conocera como deslealtad condicionada por la empresa, pero
si el cliente se mantiene satisfecho mostrara lealtad solo hasta que halle otro
proveedor, que le resulte una mejor oferta considerandose esto como una lealtad
condicional, en cambio si el cliente se siente gratificado, emocionalmente afianzado
con la empresa este no solo sera leal sino también comentara bien de ella
apuntando a el aumento de clientes (Grosso, 2008).

En cada una de los anteriores elementos de la satisfaccion de Kotler o también

llamadas dimensiones se presentan indicadores estos sirvieron como recurso para
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la elaboraciébn de nuestro instrumento o cuestionario, como se muestra en el

siguiente cuadro:

Variable Dimensiones (3) Atributos (15)
[ 1. valoracion del esfuerzo del personal
2. Percepcion de las condiciones fisicas y ambientales
Rendimiento 3. Apreciacion del compromiso
Percibido = 4. Desempefio esperado del personal
5. Recomendacion del producto o servicio
= 6. ldentificacion con la empresa
Satisfaccion del B 7. Influye la motivacion del cliente
cliente Las _ — 8. Repeticion de la experiencia
expectativas 9. Enrequecimiento personal y espiritual de la experiencia
[ 10. Capacidad de respuesta de la expectativa
[~ 11. Insatisfaccion de las recompensas (Cliente desleal o insatisfecho)
Niveles de 12. Cumplimiento de la promesa de la empresa (Cliente Satisfecho)
satisfaccién — 13. Los beneficios satisfacen los deseos del cliente
14. El servicio brindado complace (cliente complacido)
. 15. Concede un efecto gratificante.

Figura 8. Variable, dimensiones y atributos
Fuente: Elaboracion propia (2018)

2.3.6. Importancia de la Satisfaccion del cliente.

Bitner y Hubert (1994) manifiestan la importancia del constructo satisfaccion del
cliente como clave primordial para explicar las conductas deseables del
consumidor, por consiguiente, podemos deducir que el saber satisfacer a nuestros
clientes establece una relacion duradera haciéndolos fieles y leales.

En estos ultimos afilos hemos visto que la tasa de natalidad se ha elevado por
consecuencia la poblacion, llegando finalmente al aumento del mercado y por ende
también de la competencia; el interés en la satisfaccion del cliente y la calidad ha
aumentado, los clientes ahora con derecho a escoger su producto o servicio donde
mas le convenga se ha vuelto mas critico, no solo desea un mejor servicio sino que
lo esperan, desde la perspectiva de una empresa es de considerar y aplicar
instrumentos para la medicion de la satisfaccion del cliente porque permite conocer

cudl es el estado en el que se encuentra el ambiente laboral (clientes internos).
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Ademas, es un elemento base para la medicion de la calidad ya que nos permite
conocer las percepciones y actitudes de los clientes externos e internos,
aumentando en gran medida sus oportunidades de tomas de decisiones, nos abre
paso a descubrir las exigencias y expectativas y si en caso se cumplen con dichas
exigencias (Hayes, 1999).
2.4. Marco conceptual
2.4.1. Calidad y servicio.

Es el valor agregado que se le da a cualquier producto y/o servicio mediante
el cual el cliente puede valorar y comparar con otras del mismo rubro y servicio es
utilizar todas las facultades en favor de Dios y el de sus semejantes de manera
activa, desinteresada y sincera, en otras palabras, servicio es un conjunto de
actividades que busca satisfacer las necesidades de un cliente.

2.4.1. Elementos tangibles.

Refiere a la apariencia de las instalaciones de la organizacion, la
presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en determinada compafiia
(de computo, oficina, transporte, etc.). Una evaluacion favorable en este rubro invita
al cliente para que realice su primera transaccién con la empresa.

2.4.2. Fiabilidad.

Se define como creible, fidedigno, sin error o que posea la cualidad de fiable
es decir fiabilidad de un sistema es la probabilidad de que ese sistema funcione o
desarrolle una cierta funcion, bajo condiciones fijadas y durante un periodo

determinado.
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2.4.3. Capacidad de respuesta.

Capacidad de respuesta de un sistema cualquiera es su probabilidad media de
producir, frente a una demanda, una respuesta de calidad aceptable, dentro de un
margen de tiempo aceptable y a un costo aceptable.

2.4.4. Seguridad.

Conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad para inspirar
credibilidad y confianza.
2.4.5. Empatia.

Demostracion de importancia y nivel de interés por parte de la empresa hacia
los clientes, también podemos decir que empatia es la capacidad de percibir,
compartir y comprender (en un contexto comudn) lo que otro ser puede sentir.
También es descrita como un sentimiento de participacion afectiva de una persona
cuando se afecta a otra.

2.4.6. Colportor.

Alguien que vende o distribuye libros, especialmente. Biblias y otra literatura
religiosa, yendo casa por casa. La palabra deriva del francés (comporteur, llevar,
vender como buhonero) y tiene su origen en la forma en que el vendedor o
distribuidor de Biblias llevaba colgada del cuello su preciosa carga.

2.4.7. Proyecto.
Conjunto de las actividades que desarrolla una persona o una entidad para alcanzar
un determinado objetivo.
2.4.8. Satisfaccion.
Estado emocional del individuo producido por un factor relativo originando

un efecto de necesidad complacida.
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1. Tipo de estudio

El presente estudio es de tipo descriptivo — correlacional, debido que busca
describir las variables Calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Asimismo, es
correlacional, porque se haran pruebas estadisticas de relacion entre dichas
variables de estudio (Jaramillo & Ramirez, 2006).
3.2. Disefio de la investigacion

Segun Gomez (2006), una investigacion, es no experimental cuando la
investigacion que se realiza no se manipula deliberadamente las variables. Lo que
se hace es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto natural, para
después analizarlos por lo cual no se construye ninguna situacion. Transversal
porque se almacenan datos en un preciso momento, con el propdésito de especificar

las variables y analizando su incidencia e interrelacion.

O, Calidad de Servicio
\ 0O, Satisfaccion del cliente

M = Muestra de la poblacion del proyecto “Suefia en Grande”.
O1 = Son las observaciones Calidad de Servicio.
O2 = Son las observaciones Satisfaccion del cliente.

r = Es la correlacion entre las variables observadas.
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3.3. Hipotesis y variable
3.3.1. Hipdtesis principal.

La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacién Peruana Central Este,
Lima — 2018.

3.3.2. Hipotesis derivadas.

Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la satisfaccion
del cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este,
Lima — 2018.

La fiabilidad se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en el
proyecto “Suefa en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima — 2018.

La seguridad se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en
el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacién Peruana Central Este, Lima — 2018.

La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la satisfaccion
del cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este,
Lima — 2018.

La empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en el
proyecto “Suefa en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima — 2018.

3.4. Identificacion de las variables
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Variable 1 ag: Em?‘“ﬁ Tangbles
Calidad de servicio B | Copacidat de Respuesin

g oo

| BErpatia
Variable 2 E . _
Satisfaccion del cliente . Rer m.
: Las expectainas
E IEd desatsfaocon

Figura 6. Identificacion de las variables y sus dimensiones

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Poblacién y muestra

La investigacion se desarrollara en la Asociacion Peruana Central Este,
durante el afio 2018.

La poblacion de la investigacion considera a todos los colportores inscritos en
el proyecto “Suefia en grande” en el periodo 2018, el cual demuestra a 200
colportores inscritos.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizo la formula de la muestra para
poblaciones finitas a través del método estratificado proporcional. Probabilistico
porque todos los colportores tienen la posibilidad de poder participar y estratificado
porque la poblacion esta determinada por subgrupos o estratos.

Para el calculo de la muestra se aplicé la siguiente formula:

B Z?.N.p.q
n= e?(N—1)+7Z2%.p.q

Donde:
N = 193 (Tamafio de la poblacion)
Z = 1.96 (Para un nivel de confianza del 95%)

p = 0.5 (Probabilidad de ocurrencia)
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g = 0.5 (Probabilidad de no ocurrencia)
e?=0.05 (Error de estimacion)
Reemplazando valores se tiene que:

~ (1.96)2(200)(0.5)(0.5)
1= 0.05)2(200 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

_ (3.8416)(200)(0.5)(0.5)
~ (0.0025)(199) + (3.8416)(0.5)(0.5)

n

192,08
N = 0.4975 + 0.9604

~192.08
"~ 1.4579

n

n =132.

Segun la formula nuestra muestra estara conformado por 132 jévenes del
proyecto “Suena en Grande”.

Criterios de inclusiéon: La unidad de observacion de la investigacion son los
siguientes: jovenes adventistas en edad preuniversitaria y colportores de la APCE.
La poblacién esta compuesta por mujeres y hombres.

Criterios de exclusion: La unidad de observacion no consideré a las siguientes
personas: Colportores que no forman parte del proyecto “Suefa en grande” y
Colportores que no pertenezcan al campo de trabajo APCE.

3.6. Instrumento de la investigacion
3.6.1. Disefio del instrumento de la investigacion.

Para la presente investigacion hemos disefiado una encuesta, basado en el
modelo te6rico SERVQUAL el cual consta de 22 items para las 5 dimensiones de
calidad de servicio que son: elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, capacidad

de respuesta, empatia, y 16 items para la variable satisfaccién del cliente 3
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dimensiones: rendimiento percibido, las expectativas, y nivel de satisfaccion. Cuyos
indicadores se mediran con el Alfa de Cronbach a una escala de Likert del 1 al 5
donde: (1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Indeciso, 4 = De
acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo).
3.7. Técnicas de recoleccion de datos

En esta fase acordamos con en el administrador del campo de la Asociacion
Peruana Central Este y también con el director del IDEC de la UPeU - Lima quien
nos recibié e informo el dia y la hora que se reunirdn todos los colportores de
“Suefia en grande” para realizar las encuestas, los encuestados seran el tamafio
de la poblacion por ser esta pequefia es decir los 200 colportores sin embargo se
pudo encuestar a 132 participantes los cuales estuvieron de acuerdo en apoyarnos
estos mismos fueron explicados para responder las 38 preguntas con la facilidad y
también se les proporciono con los materiales necesarios.
3.8. Técnicas para el procesamiento de andlisis de datos

Primero ordenamos las encuestas y la enumeraremos en orden correlativo del 1
al 132 luego se procedio a ingresar los datos al programa de Microsoft Excel 2013
en el que se hizo una tabla ordenada segun la cantidad de preguntas y participantes
e ingresando cada dato segun la escala de medida Alfa de Cronbach, con todos
los datos en el Excel se pas6d al software SPSS para el respectivo resultado
tomando en cuenta los objetivos y el disefio de la investigacion ademas nos servira
para el andlisis, para dar recomendaciones y conclusiones con respecto al tema de
estudio.
3.9.Validez del instrumento

En este caso mencionamos que el instrumento fue entregado a tres profesores

de la facultad de ciencias empresariales calificados en calidad de Jueces para
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validar el cuestionario a fin de orientar y verificar la claridad, congruencia, control
de la tendenciosidad y dominio de los contenidos de los diversos items de los
cuestionarios. En el cual no hubo ninguna observacién por parte de los Jueces.
3.10. Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicé la encuesta a un
namero menor de colportores y de un periodo anterior al planteado en nuestra
investigacion, resultando con un coeficiente de alfa de Cronbach en la variable
calidad de servicio de 0.916 y el instrumento de satisfaccién al cliente es de 0.874,
lo cual se acerca al grado de confiablidad total que es 1 indicando un nivel alto de
confiabilidad, esto nos permite aplicar el instrumento en muestras similares. El
instrumento tiene una valoracién de 1 al 5 en donde: 1 = Totalmente en desacuerdo,

2 = En desacuerdo, 3 = Indeciso, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo.

Tabla 1. Confiabilidad del instrumento que mide la variable 1 calidad de servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,916 22

Con respecto al instrumento de calidad de servicio, se obtuvo la fiabilidad de
0,916 segun el coeficiente de Alfa de Cronbach. Ademas, se aprecia en las cinco
dimensiones, valores de alta confiabilidad, al momento de aplicar la encuesta a los
integrantes del proyecto “Suefia en grande”.

Tabla 2. Confiabilidad del instrumento, variable 2 - Satisfaccion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
874 16
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Con respecto al instrumento de satisfaccion del cliente, se obtuvo la fiabilidad de
0,874, segun el coeficiente de Alfa de Cronbach. Ademas, se aprecia en las tres
dimensiones, valores de alta confiabilidad, al momento de aplicar la encuesta a los

integrantes del proyecto “Suefia en grande”.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo, se presenta los resultados y los analisis de las dos variables,
la primera variable calidad de servicio cuenta con 22 items y la segunda variable
satisfaccion del cliente, con 16 items. Los resultados extraidos son del instrumento
adaptado y basado en el modelo SERVQUAL, el cual fue aplicado a 132 jovenes.
A continuacion, se presenta el andlisis descriptivo que deriva de dichos datos

obtenidos.

Tabla 3. Caracteristicas sociodemogréaficas

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje

Femenino 67 50.8 %
Género Masculino 65 49.2 %
Total 132 100 %
Soltero 125 94,7 %

Casado 7 53 %
Estado civil Total 132 100 %
15-20 71 53,8 %

21 -25 53 40’2

26 — 37 8 6.1 %

Edad Total 132 100%
Costa 48 36,4 %
Regién y/o Sierra 47 35,6 %
extranjero Selva 20 15,2 %
Extranjero 17 12,9 %
Total 132 100 %

En la tabla 4 se presenta las caracteristicas sociodemograficas de los
integrantes del proyecto “Suefia en Grande”, los cuales son: género, estado civil,
edad y region y/o pais. Con respecto al género el 50.8 son de género femenino,
mientras que el 49.2% masculino. Con respecto al estado civil el 94.7 % son

solteros y el 5.3 % casados. Respecto a la edad, el 53.8 % oscilan entre 15 a 20
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afos, el 40.2 % de 21 a 25 afos, mientras que el 6.1 % entre 26 a 37
respectivamente. En cuanto a la region y /o pais de origen el 36.4 % son de la
costa, el 35. 6 % de la sierra, el 15.2 % de la selva y el 12. 9% del extranjero.

Tabla 4. Niveles de calidad de servicio y sus respectivas dimensiones

Dimensiones Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 2%
Elementos Tangibles Medio 45 34%
Alto 85 64%
Bajo 5 4%
Fiabilidad Medio 35 27%
Alto 91 69%
Bajo 2 2%
Seguridad Medio 30 23%
Alto 100 76%
Bajo 4 3%
Capacidad de Respuesta Medio 29 22%
Alto 99 75%
Bajo 4 3%
Empatia Medio 33 25%
Alto 95 72%

En la tabla 5 se presenta las dimensiones de la variable calidad de servicio y su
nivel de percepcion. En cuanto a la dimensién elementos tangibles, el 2%, presenta
un bajo, el 34 % nivel medio y 64% nivel alto; en la dimensién fiabilidad, el 4%
presenta un nivel bajo, el 27% un nivel medio y el 69% nivel alto; para la dimensién
seguridad el 2% muestra un nivel bajo, el 23 % un nivel medio y el 76 % un nivel
alto; la dimension capacidad de respuesta presenta, el 3% nivel bajo, el 22% nivel
medio y el 75% nivel alto; finalmente, en la dimensién empatia el 3% representa

nivel bajo, el 25% nivel medio y el 72% al nivel alto.
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Tabla 5. Niveles de satisfaccion del cliente y sus dimensiones

Frecuencia  Porcentaje

Bajo 2 1,5%

. . Medio 43 32,6%
Rendimiento percibido Alto 87 65.9%
Subtotal 132 100,0%

Bajo 2 1,5%

Nivel de satisfaccién Medio >0 37.9%
Alto 80 60,6%
Subtotal 132 100,0%

Bajo 4 3,0%

Expectativa Medio 18 13,6%
Alto 110 83,3%
Subtotal 132 100,0%

En la tabla 6 se presenta las dimensiones de la variable satisfaccion del cliente
y su nivel de percepcién. En cuanto a la dimension rendimiento percibido, el 1.5 %,
evidencia nivel bajo, 32. 6 % nivel medio y 65.9 % nivel alto; en la dimension nivel
de satisfaccion el 1.5 % esta en nivel bajo, el 37.9 % en nivel medio y el 60.6 % en
un nivel alto; finalmente, para la dimension expectativa el 3 % muestra un nivel
bajo, el 13.6 % un nivel medio y el 83.3 % un nivel alto.
3.11. Contrastacion de la hipotesis
Hipotesis general
Ho: No hay relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el
proyecto “Suena en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima — 2018.
Hi: La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en el proyecto “Suefa en grande” de la Asociacién Peruana Central Este,
Lima — 2018.

Regla de decision
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Si el p valor > 0,05 se acepta la Hipotesis Nula
Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la Hipotesis

Alterna.

Tabla 6. Relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman P valor N

Calidad de

.y ,604™ ,000 132
Servicio

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 7 muestra la relacion entre Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente, el cual es positivo, bueno y significativo (rho = 0,604, p <0.05); lo cual, nos
deja en evidencia que existe una relacion significativa entre las dos variables, dado

que, valor de p es menor a 0.001 %.

Tabla 7. Niveles de correlacion entre las dos variables de estudio

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total porcentaje
. 15
Bajo 2 % 0 0% 0 0% 2 1.5%
Calidad del 12.1
Servicio Medio 0 0% 16 ' 9 68% 25 18.9 %

%
Alto 0 0% 6 45% 99 75% 105 79.5 %

15 16.6 81.8
0
Total 2 % 22 % 108 % 132 100%

En la tabla 8 se aprecia la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en el proyecto “Suefia en Grande” de la APCE de Lima, en la cual se

evidencia que el 1.5% de los clientes percibe un nivel bajo, respecto a la calidad de
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servicio y satisfaccion del cliente, mientras que el 12.1% percibe un nivel promedio
y el 75 % un nivel alto en ambas variables.
3.12. Primera hipotesis especifica
Ho: No hay relacion entre la calidad de servicio tangible y la satisfaccion del cliente
en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima —
2018.
Hi: La calidad de servicio tangible se relaciona significativamente con la
satisfaccion del
cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este,
Lima — 2018.

Regla de decisién

Si el p valor > 0,05 se acepta la Hipétesis Nula.

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipétesis Nula, por lo tanto, se acepta la
Hipotesis

Tabla 8. Nivel de correlacion entre elementos tangibles y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total
15% O 0,0% 0 0,0% 2 1,5%
00% 14 106% 31 235% 45 34,1%

Bajo
Elementos Medio
Tangibles  Ajto 00% 8 61% 77 583% 85 64,4%

Total 15% 22 16,7% 108 81,8% 132 100,0%

La tabla 9 muestra la relacién entre la calidad de servicio tangible y la
satisfaccion del cliente, en el proyecto “Suena en Grande” de la APCE de Lima; la
cual deja en evidencia que el 1.5% de los clientes percibe un nivel bajo, respecto a

la calidad de servicio tangible y satisfaccion del cliente; mientras que, el 10.6 %
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percibe un nivel promedio y el 58 % un nivel alto en ambas variables
respectivamente.

Tabla 9. Relacion entre tangibilidad y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman P valor N

Tangibilidad 439" ,000 132

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 10 muestra la relacion entre Tangibilidad y Satisfaccién del Cliente, el
cual es positivo, directo y significativo (rho = 0,439, p <0.05); lo cual nos deja en

evidencia que un alto grado de relacion, dado que valor de p es menor a 0.001 %.

3.13. Segunda hipétesis especifica

Ho: no hay relacién entre la calidad de servicio fiable y la satisfaccién del cliente
en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima —
2018.

Hi: La calidad de servicio fiable se relaciona significativamente con la satisfaccion
del cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este,
Lima — 2018.

Regla de decision

Si el p valor > 0,05 se acepta la Hipétesis Nula.

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipoétesis Nula, por lo tanto, se acepta la
Hipotesis

Tabla 10. Nivel de correlacion entre Fiabilidad y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total
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Bajo 2 1,5% 3 2,3% 0 0,0% 5 3,8%

Medio O

Alto 0 0,0% 6 4.5% 86 65,2% 92 69,7%
2

15% 22 16,7% 108 81,8% 132 100,0%

0,0% 13 9,8% 22  16,7% 35 26,5%
Fiabilidad

Total

La tabla 11 muestra la relacion entre la calidad de servicio fiable y la satisfaccion
del cliente, en el proyecto “Suefia en Grande” de la APCE de Lima; la cual deja en
evidencia que el 1.5% de los clientes percibe un nivel bajo, respecto a la calidad de
servicio fiable y satisfaccion del cliente; mientras que, el 9.8% percibe un nivel
promedio y el 65.2 % un nivel alto en ambas variables respectivamente.

Tabla 11. Relacion entre Fiabilidad y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman P valor N

Fiabilidad ,483™ ,000 132

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

La tabla 12 muestra la relacién entre Fiabilidad y Satisfaccion del Cliente, el cual
es positivo, directo y significativo (rho = 0,43, p <0.05); lo cual, nos deja en evidencia

que existe un alto grado de relacion, dado que valor de p es menor a 0.001 %.

3.14. Tercera hip6tesis especifica

Ho: no hay relacion entre la calidad de servicio seguridad y la satisfaccion del
cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacién Peruana Central Este,
Lima — 2018.

Hi: La calidad de servicio seguridad se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana

Central Este, Lima — 2018.
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Regla de decision

Si el p valor > 0,05 se acepta la Hipétesis Nula.

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipétesis Nula, por lo tanto, se acepta la
Hipotesis

Tabla 12. Nivel de correlacion entre seguridad y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total

Bajo 15% O 0,0% 0 0,0% 2 1,5%

Seguridad

Alto 0,0% 5 3,8% 95 72,0% 100 75,8%

2

Medio O 0,0% 17 129% 13 9,8% 30 22,7%
0
2 15% 22 16,7/% 108 81,8% 132 100,0%

Total

La tabla 13 muestra la relacion entre la calidad de servicio seguridad y la
satisfaccion del cliente, en el proyecto “Suefia en Grande” de la APCE de Lima; la
cual deja en evidencia que el 1.5% de los clientes percibe un nivel bajo, respecto a
la calidad de servicio seguridad y satisfaccion del cliente; mientras que, el 12.9 %
percibe un nivel promedio y el 72 % un nivel alto en ambas variables

respectivamente.

Tabla 13. Relacién entre Seguridad y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman P valor N

Seguridad ,597" ,000 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La tabla 14 muestra la relacion entre Seguridad y Satisfaccion del Cliente, el cual
es positivo, directo y significativo (rho = 0,597, p <0.05); el cual confirma que existe
un alto grado de relacién, dado que valor de p es menor a 0.001 %.

3.15. Cuarta hipétesis especifica

Ho: no hay relacion entre la calidad de servicio capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en el proyecto “Suefa en grande” de la Asociacion Peruana
Central Este, Lima — 2018.

Hi: La calidad de servicio capacidad de respuesta se relaciona significativamente
con la satisfaccion del cliente en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion
Peruana Central Este, Lima — 2018.

Regla de decisidn

Si el p valor > 0,05 se acepta la Hipétesis Nula.

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipétesis Nula, por lo tanto, se acepta la
Hipotesis

Tabla 14. Nivel de correlacion entre capacidad de respuesta y satisfaccion del

cliente
Satisfaccion del cliente
Bajo Medio Alto Total
Bajo 2 1,5% 1 0,8% 1 0,8% 4 3,0%
CapZCidad Medio O 00% 12 91% 17 129% 29 22.0%
e
respuesta Ao 0 00% 9  68% 90 682% 99 750%
Total 2 1,5% 22 16,7% 108 81,8% 132 100,0%

La tabla 15 muestra la relaciéon entre la calidad de servicio capacidad de
respuesta vy la satisfaccion del cliente, en el proyecto “Suefa en Grande” de la

APCE de Lima; la cual deja en evidencia que el 1.5% de los clientes percibe un
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nivel bajo, respecto a la calidad de servicio capacidad de respuesta y satisfaccion
del cliente; mientras que, el 9.1 % percibe un nivel promedio y el 68.2 % un nivel

alto en ambas variables respectivamente.

Tabla 15. Relacion entre capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman P valor N

Capacidad de

567" ,000 132
respuesta

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

La tabla 16 muestra la relacién entre Capacidad de respuesta y Satisfaccion del
Cliente, el cual es positivo, directo y significativo (rho = 0,567, p <0.05); el cual
confirma que existe un alto grado de relacién, dado que valor de p es menor a 0.001
%.

3.16. Quinta hipétesis especifica

Ho: no hay relacién entre la calidad de servicio empatia y la satisfaccion del cliente
en el proyecto “Suefia en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima —
2018.

Hi: La calidad de servicio empatia se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en el proyecto “Suefa en grande” de la Asociacion Peruana
Central Este, Lima — 2018.

Regla de decisién

Si el p valor > 0,05 se acepta la Hipétesis Nula.

Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipotesis Nula, por lo tanto, se acepta la
Hipotesis

Tabla 16. Nivel de correlacién entre empatia y satisfacciéon del cliente
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Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Subtotal
Bajo 2 15% 1 0,8% 1 0,8% 4 3,0%
Medio 0 0,0% 12 11,4% 18 13,6% 33 25,0%
Empatia
Alto 0O 00% 6 4,5% 89 674% 95 72,0%
Subtotal 2 15% 22 16,7% 108 81,8% 132 100,0%

La tabla 17 muestra la relacién entre la calidad de servicio empatia y la
satisfaccion del cliente, en el proyecto “Suefa en Grande” de la APCE de Lima; la
cual deja en evidencia que el 1.5% de los clientes percibe un nivel bajo, respecto a
la calidad de servicio empatia y satisfaccion del cliente; mientras que, el 11.4 %
percibe un nivel promedio y el 67.4 % un nivel alto en ambas variables

respectivamente.

Tabla 17. Relacién entre Empatia y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Rho Spearman P valor N

Empatia ,561" ,000 132

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

La tabla 18 muestra la relacién entre Empatia y Satisfaccion del Cliente, el cual
es positivo, directo y significativo (rho = 0,597, p <0.05); lo cual confirma que existe

un alto grado de relacion, dado que valor de p es menor a 0.001 %.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Conforme los resultados muestran, podemos concluir que la variable calidad de
servicio tiene una relacion directa y positiva con la satisfaccion del cliente, siendo
las dimensiones con mayor aceptacion por los integrantes del proyecto: la
seguridad con 76%, capacidad de respuesta con 75% y empatia con 72%.

Primero; segun los resultados obtenidos respecto al primer objetivo especifico,
se determina que existe una relacion positiva moderada, directa y significativa
(Rho=0,439; p=0,000), quiere decir que a mayor calidad de los elementos tangibles
mayor sera la satisfaccion del cliente, se acepta la hipotesis alterna y rechazamos
la nula deduciendo que los colportores conceden importancia en las instalaciones
fisicas de la vivienda y en los materiales de apoyo y recursos fisicos de la vivienda.

Segundo; los resultados obtenidos de acuerdo al segundo objetivo especifico,
se determina que existe una relacion positiva moderada, directa y significativa
(Rho= 0,483; p=0,000), quiere decir que a mayor fiabilidad mayor sera la
satisfaccion del cliente, se acepta la hipétesis alterna y rechazamos la nula
concluyendo que si se cumple lo prometido y existe un sincero interés por resolver
los problemas de los colportores mayor sera su satisfaccion.

Tercero; de acuerdo a los resultados obtenidos con respecto al tercer objetivo
especifico, se precisa que existe una relacion positiva moderada, directa y
significativa (Rho=0,597; p=0,000), deduciendo que a mayor seguridad mayor sera
la satisfaccion del cliente, se acepta la hipotesis alterna y rechazamos la nula

deduciendo que los clientes valoran la amabilidad, el comportamiento, los

71



conocimientos, habilidades y capacitacion de los lideres inspirandoles credibilidad
y confianza.

Cuarto; segun a los resultados obtenidos con respecto al cuarto objetivo
especifico, se obtuvo una relacién positiva moderada, directa y significativa (Rho=
0,567; p=0,000), deduciendo que a mayor capacidad de respuesta mayor sera la
satisfaccion del cliente, se acepta la hipoétesis alterna y rechazamos la nula
deduciendo que los clientes o colportores se sienten complacidos cuando los
lideres se muestran dispuestos a ayudar, se adaptan de manera rapida y muestran
sincero interés.

Quinto; de acuerdo a los resultados con respecto al quinto objetivo especifico,
se obtuvo una relacion positiva moderada, directa y significativa (Rho= 0,561;
p=0,000), deduciendo que a mayor empatia mayor serda la satisfaccion del cliente,
se acepta la hipoétesis alterna y rechazamos la nula determinando que los
colportores se sienten insatisfechos si no se le brinda una atencion personalizada
y no se cubren sus necesidades.

5.2. Recomendaciones

Primeramente, para la dimension elementos tangibles se recomienda a los
lideres del proyecto “Suefia en grande” elegir una vivienda con mejores condiciones
para vivir con los equipos y materiales que necesiten, esto implica también:
servicios basicos y camas adecuadas que permita a los jévenes a que se sientan
COMO en su casa 0 mejor aun.

Para la dimension fiabilidad los lideres de la APCE deben suministrar con mayor
rapidez y facilidad los libros que los colportores requieran, considerar la cantidad

de libros a vender para alcanzar la beca puesto que algunos jovenes consideran
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gue son muchos los libros a vender, regirse de acuerdo a lo acordado y cumplir con
las promesas hacia los jovenes.

Conservar y fortalecer la seguridad, es decir monitorear los avances tanto de
ventas como las cobranzas de los libros, siendo que la venta se realiza cuando se
termina con el cobro total del libro, motivar cada dia mediante temas y testimonios
que el colportor sienta que el lider esta comprometido con la labor y ellos sigan su
ejemplo

capacidad de respuesta. Mostrar interés en aclarar las dudas cuando los
jovenes tengan preguntas o necesiten su comprension, Ademas, cada lider debe
demostrar estar capacitado en la labor que va a realizar y conservar durante la
campafia un trato homogéneo con todos los integrantes.

Para la dimension empatia se recomienda a los lideres aplicar la regla de oro:
haz con otros lo quieras que hagan contigo, el mejor ejemplo para ser empaticos
es la vida de Jesus hacia nosotros. Y por ultimo que los lideres busquen y apliquen
estrategias mediante el cual puedan convencer a los colportores que la cantidad
de libros a vender no tiene limite y que el blanco de alcanzar la beca no debe

determinarles.
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Anexos

Anexo 1. Cronograma.

2017 2018

N° ACTIVIDADES JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO

3|41 (2|3 (4|1 |2 (3|41 |2|3 41|23 ]|4|1|2|3 4|12 |3|4[1]|2]|3]|4

BUSQUEDA Y ANALISIS IDEA

! DE INVESTIGACION XX
2 | DELIMITACION DEL TEMA XX | X|X
3 PRESENTACION DE LA IDEA A X

INVESTIGAR

BUSQUEDA DE LA
4 PROBLEMATICA DE LA X|X|X|X]|X
INVESTIGACION

DISENO DEL ARBOL DE
PROBLEMAS Y SOLUCIONES

PRESENTACION TTTULCO
TENTATIVO Y DATOS
6 GENRALES DE LA X | X

METODOLOGIA DEL
DROVECTN

PRIMER BORRADOR DEL
7 PROYECTO DE X | X|X
INVESTIGACION

BUSQUEDA DEL PROGRAMA A
TRABAJAR

REVISION Y AJUSTE DEL
INSTRUMENTO
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Anexo 2. Presupuesto.

N° Descripcion Precio | Cantidad | Total
1 Blsqueda de informacion 10 3 30
2 Copias 4 5 20
3 Impresiones y empastes 200 2 400
4 Presentacion del primer borrador de 10 3 30

proyecto
Disefio y reajuste del instrumento 30 2 60
5 Validacion del instrumento 200 1 200
Aplicacion del instrumento 200 1 200
Asesoria Estadistica 200 1 200
° Revision y correccion estadistica 100 1 100
. Inscripcion del proyecto 300 1 300
Asignacion del asesor 300 1 300
8 Ejecucion de la investigacion 200 1 200
9 Andlisis del resultado 100 1 100

10 Revision d(_al info_rme_PreIiminar de 100 1 100

investigacion

11 Revision Metodologica 50 1 50
12 Revision Estadistica 50 1 50
13 Revision Linguistica 50 1 50

TOTAL 2390
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Anexo 3. Operacionalizacion de las variables
) TECNICA
VARIABLES| DIMENSIONES INDICADORES CUESTIONARIO VALORACION INSTRUMENTO FUENTE

Variable 1 Instalacion Las instalaciones fisicas de la vivienda que nos brinda la APCE son cdmodas y agradables.

- Lider El lider de la APCE conserva una apariencia cuidadosa y pulcra.

(%] .

§ Elementos tangibles El lider de la APCE facilita los libros y en el momento que se los necesita.

8 .

z Material de apoyo La APCE brinda materiales de apoyo (prospecto, libros de autoayuda, comprobantes de pago,

S fotocheck, uniforme, etc.) y son visualmente atractivos.

[

§ Indicaciones Las reglas y normas del grupo mantienen el orden durante la campafia.

o

g Metas La cantidad de libros para lograr la beca es alcanzable y razonable.

2 Fiabilidad

§ Promesa Cuando el lider de la APCE promete hacer algo lo cumple.

(%2}

53 Espiritual El culto matutino inspira a colportar y cumplir con la mision.

o7

g - Informacion El lider de la APCE informa lo suficiente acerca del trabajo a realizar.

<5 ~
o G 8 Control El lider de la APCE controla los avances de ventas y cobranzas constantemente. 1 = Totalmente en
S g=. Seguridad desacuerdo
g Py g fé Capacitacion Las capacitaciones que brinda la APCE ayudan a realizar el trabajo con facilidad. 2 = En desacuerdo Colportores del
ﬁ S 2 Qe - - - - - - 3 = Indeciso Encuesta. proyecto "Suefia en
2 g g g Confianza EI comportamiento del lider de la APCE transmite confianza y seguridad. 4 = De acuerdo grande" de la APCE.
T 2 @ —
SE£34a Disposicion El lider de la APCE muestra sincero interés en aclarar mis dudas. 5= Tgtalmente de
2 83 @ acuerdo
= Q2
8 3 g Capacidad de Social Las reuniones sociales forman parte de la campafia y animan a seguir colportando.

(%2}

©) - . L. .

5 ~ Respuesta Union El lider de la APCE promueve la unién con el equipo de colportores.

[«5)

2 Conocimiento El lider de la APCE se muestra capacitado para ejercer sus tareas.

g

L La forma de distribucion del campo dirigido por el lider de la APCE facilita el trabajo misionero.

L Flexibilidad

(on

o El horario establecido por el lider de la APCE para el trabajo es prudente y adecuado.

[&]

S ., . R R

§ Empatia Atencion Al lider de la APCE le interesa que alcance la beca de estudios.

g Comprension El lider de la APCE comprende las necesidades especificas del colportor.

o

ﬁ El lider de la APCE muestra consideracion a cada colportor.

L Cortesia

El lider de la APCE aprecia y reconoce la labor del colportor.
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Variable 2

Satisfaccion del cliente
"El nivel de estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas."

(Philip Kotler, 2003)

Percepcion

[N

. El esfuerzo del lider de la APCE es valorado por el colportor.

2. Las condiciones fisicas y ambientales donde se reside durante el colportaje se perciben agradables.

3. Se percibe el compromiso de los compafieros colportores durante la labor.

Rendimiento
Percibido Desempeﬁo 4. El nivel de desempefio de los lideres durante el colportaje es el esperado.
5. La obra del colportaje con la APCE se recomendaria.
Resultado

6. El lider de la APCE se identifica con el colportor.

Motivacion 7. La motivacion es importante para el lider de la APCE durante el colportaje.

Las 8. La experiencia en el proyecto "Suefia en grande" se podria repetir si fuera posible.
Experiencia

Expectativas

9. El proyecto "Suefia en grande" contribuye al enriquecimiento de la fe en Dios.

Expectativa

10. El trabajo del lider de la APCE cumple las expectativas.

Niveles de
Satisfaccion

Insatisfaccion

11. Las recompensas otorgadas por la APCE son insatisfactorias.

Satisfaccién

12. El proceso de reclutamiento, seleccion y preparacion de los colportores son satisfactorias.

13. El beneficio econémico generado en el colportaje para los estudios universitarios es satisfactorio.

Complacencia

14. El servicio y los recursos brindados por la APCE complace.

15. Ser colportor del proyecto "suefia en grande" de la APCE es gratificante.

16. Disfruto de la variedad de libros ofrecidos por la APCE.

1. Totalmente en
desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Indeciso
4. De acuerdo
5. Totalmente de
acuerdo

Encuesta

Colportores de "Suefia
en grande"
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Anexo 4. Matriz de consistencia.

PLANTEAMIENTO DEL . - VARIABLES\
PROBLEMA PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS METODOLOGIA DIMENSIONES INSTRUMENTO
Problema general . Obje,tivo genere}l, Hipdtesis principal
, Cudl es la relacion entre calidad de Determinar cudl es la relacion entre la La calidad de servicio se relaciona Encuesta
;ervicio satisfaccion del cliente en calidad del servicio y satisfaccion del significativamente con la satisfaccién Tipo de investigacion: Se utilizara él
y o " cliente en el proyecto “Suefia en grande” g . o~ este trabajo de investigacion es descriptiva .
el proyecto “Suefia en grande” de la o del cliente en el proyecto “Suefia en . - . . instrumento de la
Asociacion Peruana Central Este de la Asociacion Peruana Central Este, de” de la Asociacion P correlacional. Es descriptiva porque se Variable: 1 escala SERVQUAL la
Lima - 20187 ' Lima - 2018. graré::mr;: I;ste OLC;;ZOHZ Oi?ana describen las varibles: Calidad de servicio y Calida de cual mide la variak;le
Problemas es eC'I'fiCOS Objetivos especificos Hi éteSiS’ derivadas ' satisfaccion del cliente en el proyecto “Suefia servicio calidad de servicio-
, p Determinar cuél es la relacion entre los P . . en grande” de la Asociacion Peruana Central | Dimensiones de . ’
¢ Cuél es la relacion entre los - - - Los elementos tangibles se relaciona . . est4 conformada por 5
. . . elementos tangibles y satisfaccion del o . ., Este. Es correlacional porque se hacen calidad de . .
s elementos tangibles y satisfaccion del| . e~ ,, | significativamente con la satisfaccion - - o dimensiones que son:
¢Cual es . o cliente en el proyecto “Suefia en grande . e~ pruebas estadisticas de relacion entre las servicio: -
. cliente en el proyecto “Suefia en o del cliente en el proyecto “Suefia en - ; Elementos tangibles con
larelacion , . de la Asociacion Peruana Central Este, N . variables de estudio. - Elementos . o
grande” de la Asociacion Peruana - grande” de la Asociacion Peruana S - 4 items, fiabilidad con 4
entre la ;i Lima - 2018. . Disefio: tangibles B .

. Central Este, Lima - 2018? . . iy Central Este, Lima - 2018. . . . . Lo items, seguridad con 4
calidad de - Cual es la relacién entre la Determinar cual es la relacion entre la La fiabilidad se relaciona Este trabajo estara desarrollado bajo un nivel - Fiabilidad (terms. capacidad de
servicio y e . - . fiabilidad y satisfaccion del cliente en el L . - no experimental porque no se manipulara la - Seguridad > 4D .

. I fiabilidad y satisfaccién del cliente o~ . significativamente con la satisfaccién . . . L . respuesta con 4 items y
satisfaccion — N proyecto “Suefia en grande” de la . o variable de estudio durante la investigacion. | - Capacidad de . .
- en el proyecto “Suefia en grande” de LT - del cliente en el proyecto “Suefia en ; empatia con 6 items.
del cliente en e Asociacion Peruana Central Este, Lima - N . Es de corte transversal porque estudia a los respuesta
la Asociacion Peruana Central Este, grande” de la Asociacion Peruana . . . . que presenta una escala
el proyecto Lima - 20182 2018. Central Este. Lima - 2018 sujetos en un tiempo determinado. - Cortesia de likert del 1 al 5
“Sueiia en . Cudl es la relacion éntre los Determinar cuél es la relacion entre la Lase urida’d I relaciona. Poblacion: - Empatia donde !
grande” de la ¢ . L . seguridad y satisfaccion del clienteenel | . . .~ " g - .. |lapoblacion de estudio sera considerada como| Variable: 2
L seguridad y satisfaccion del cliente en e~ » significativamente con la satisfaccion . - . . . 1 =Totalmente en
Asociacion e~ N proyecto “Suefia en grande” de la . o~ finita, pues la poblacion seran todos los Satisfaccion del
el proyecto “Suefia en grande” de la LT - del cliente en el proyecto “Suefia en . ~ - desacuerdo
Peruana Asociacion Peruana Central Este Asociacion Peruana Central Este, Lima - ande” de la Asociacion Peruana clientes que colportaron durante la campafia cliente 2 = En desacuerdo
Central Este, Lima - 20187 ' 2018. Er Central Este. Lima - 2018 fijada en el proyecto "Suefia en grande”. Dimensiones de 3 = Indeciso
Lima - . o Determinar cudl es la relacion entre la . ! s Muestra: satisfaccion del -
¢Cual es la relacion entre la . . L La capacidad de respuesta se relaciona . . - . 4 = De acuerdo
20187?. capacidad de resouesta v satisfaccion capacidad de respuesta y satisfaccion del sianificativamente con la satisfaccion La muestra estard conformada por los clientes cliente: 5 —Totalmente de
P . P y ~ cliente en el proyecto “Suefia en grande” 9 . N cuya eleccion se realizd segiin un muestreo - Rendimiento -
del cliente en el proyecto “Suefia en o del cliente en el proyecto “Suefia en I . - . acuerdo
ande” de la Asociacion Peruana de la Asociacién Peruana Central Este, arande” de la Asociacion Peruana probabilistico de participantes voluntarios, percibido Asi mismo la variabe
gt ;i Lima - 2018. . dado que los clientes seran seleccionados al |- Las expectativas| = . i .
Central Este, Lima - 2018? . . - Central Este, Lima - 2018. . . . . satisfaccion del cliente
Determinar cual es la relacion entre la azar por los investigadores. EI nimero de la - Niveles de

¢ Cudl es la relacion entre la empatia
y satisfaccion del cliente en el
proyecto “Suefia en grande” de la
Asociacion Peruana Central Este,
Lima - 2018?

empatia y satisfaccion del cliente en el
proyecto “Suefia en grande” de la
Asociacion Peruana Central Este, Lima -
2018.

La empatia se relaciona
significativamente con la satisfaccion
del cliente en el proyecto “Suefia en
grande” de la Asociacion Peruana
Central Este, Lima - 2018.

muestra se eligi6 en base a la siguiente
formula de tamafio de muestra para
poblaciones finitas. De la cual, al final tiene
una muestra de 132 clientes.

satisfaccion.

tiene 3 dimensiones

que son: Rendimiento
percibido, expectativas,

nivel de satisfaccion.
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Anexo 5. Cuestionario: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el proyecto
“Suefa en grande” de la Asociacion Peruana Central Este, Lima - 2018.

INTRODUCCION

Somos egresados de la Escuela Profesional de Administraciéon y Negocios
Internacionales de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Peruana Union, Nori Pompa Castrején y Vanessa Romero Bedia, su aporte al
responder las preguntas sera de vital importancia para su interpretacion, es
completamente andnima y sera utilizada con fines de diagnoéstico de dicho estudio.
Si decide participar en este estudio, por favor responda el cuestionario, asimismo,
cualquier duda o consulta que tenga posteriormente puede escribir al e-mail:
nory.pompa@gmail.com, nessakrb@gmail.com.

He leido los péarrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este
cuestionario estoy dando consentimiento de participar en este estudio.

Preguntas generales

1. Género:  Femenino[__] Masculind_]
2. Bdad[ ]
3. Estado civil: Soltero (d__] Casado []

4. Region y/o Pais: ..o

INSTRUCCIONES:
Lee detenidamente y con atencion las preguntas que a continuacion se te presentan, tmate
el tiempo que consideres necesario y luego marca con un aspa (x) la respuesta que creas
que es la correcta.

Categorias de Respuesta

1 = Totalmente en 2=En 3= 4 =De 5 = Totalmente de
desacuerdo desacuerdo Indeciso acuerdo acuerdo

V1. Calidad de servicio
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N° Elementos Tangibles
1 Las instalaciones fisicas de la vivienda que nos brinda la APCE son comodas y 1l2l3lals
agradables.
El lider de la APCE conserva una apariencia cuidadosa y pulcra. 4
El lider de la APCE facilita los libros y en el momento que se los necesita. 4
4 La APCE brinda materiales de apoyo (prospecto, libros de autoayuda, comprobantes 1l2l3lals
de pago, fotocheck, uniforme, etc.) y son visualmente atractivos.
Fiabilidad
5 Las reglas y normas del grupo mantienen el orden durante la campafia. 1123|4165
6 | Lasuma de libros para lograr la beca es razonable y alcanzable. 1123|4165
7 | Cuando el lider de la APCE promete hacer algo lo cumple. 112]|3|4]5
8 | Elculto matutino inspira a colportar y cumplir con la mision. 112]13]|4]65
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Seguridad

9 | Ellider de la APCE informa lo suficiente acerca del trabajo a realizar. 1] 2 5

10 | Ellider de la APCE controla los avances de ventas y cobranzas constantemente. 112

11 | Las capacitaciones que brinda la APCE ayudan a realizar el trabajo con facilidad. 1123|415

12 | Elcomportamiento del lider de la APCE transmite confianza y seguridad. 112]|3]4]5

Capacidad de Respuesta

13 | Ellider de la APCE muestra sincero interés en aclarar mis dudas. 112]13]|4]5

14 | Las reuniones sociales forman parte de la campafia y animan a seguir colportando. 112|13]|4]5

15 | Ellider de la APCE promueve la union con el equipo. 112]|3]|4]5

16 | Ellider de la APCE se muestra capacitado para ejercer sus tareas. 112]13]|4]5

Empatia

17 | Ladistribucion del campo facilita el trabajo. 112]3]4]1]5

18 | Elhorario de trabajo es prudente y adecuado. 1123|415

19 | Allider de la APCE le interesa gue alcance la beca de estudios. 112]13]4]65

20 | Ellider de la APCE comprende las necesidades especificas del colportor. 112]|3]4]5

21 | Ellider de la APCE muestra consideracion. 112]13]|4]5

22 | Ellider de la APCE aprecia y reconoce la labor del colportor. 112]3]4]5

Satisfaccion del cliente

N° Rendimiento Percibido

1 | Elesfuerzo del lider de la APCE es valorado por el colportor. 11213415

2 Las condiciones fisicas y ambientales donde se reside durante el colportaje se perciben 1l2l3lals
agradables.

3 Se percibe el compromiso de los compafieros colportores durante la labor. 112|3]14]5

4 El nivel de desempefio de los lideres durante el colportaje es el esperado. 112|3)14]5

5 La obra del colportaje con la APCE se recomendaria. 112|3]14]5

6 El lider de la APCE se identifica con el colportor. 112|3)4]5

Las expectativas

7 | Lamotivacion es importante para el lider de la APCE durante el colportaje. 11213415
La experiencia en el proyecto "Suefia en grande" se podria repetir si fuera posible. 112|3]14]5

9 El proyecto "Suefia en grande" contribuye al enriquecimiento de la fe en Dios. 112|3]14]5

10 | Eltrabajo del lider de la APCE cumple las expectativas. 11213415

Niveles de satisfaccion

11 | Las recompensas otorgadas por la APCE son insatisfactorias. 112|3]14]5

1 El proceso de reclutamiento, seleccién y preparacion de los colportores son 1l213lals
satisfactorias.

13 Hmmmp%mmmommm%mwhﬂmmkmmbwm@mm%mmmws 1l2l3lals
satisfactorio.

14 | Elservicio y los recursos brindados por la APCE complace. 213 4]5

15 | Ser colportor del proyecto "suefia en grande" de la APCE es gratificante. 213]14]5

16 | Disfruto de la variedad de libros ofrecidos por la APCE 2131415
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Anexo 6. Validacion de instrumentos por juicios de expertos
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UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Facultad de Ciencias Empresariales
Validacidn del instrumento por juicio de expertos

Tina Dnstebucicn Adeontistn

o0 (o s Lo e = 2o L 2 Lo T —

INSTRUCCION:
Sirvase encerrar dentro de un circulo, el numero porcentual que usted considera que responde a la
afirmacién.
il ¢ Considera usted que el instrumento cumple con el objetivo propuesto?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 10
2. ¢ Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se
investiga?
0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 10
3 ¢Estima usted que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una

vision comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 80 9 100

4. ¢ Considera usted que si se aplicara este instrumento a grupos similares se obtendran
datos similares?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 90

5. Jestima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los
informantes?
0 0 20 30 40 50 60 70 80 90 B

6. S0 Henis vree usted quesse podra agregury. s yisesssisirsossvossssinms

7 JOue ttems cree usted gue 5¢ debety elimINar? . . msswmmons sisvmsws s

-
Validado por /‘5?03“ Conoees . 2\136*(0\”(”

Grado académico Liceacia d&l ' /9 d ovinstraton
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UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Facultad de Ciencias Empresariales
Validacién del instrumento por juicio de expertos

Gea Lstrtaucicn deentista

Titulosdel IhSHMEHte AVAITAAT (coommmmmmmermm s i s s e s s oS R AR i

INSTRUCCION:
Sirvase encerrar dentro de un circulo, el numero porcentual que usted considera que responde a la
afirmacion.

i ¢ Considera usted que el instrumento cumple con el objetivo propuesto?
0 10 20 30 40 50 60 70 /80/90
2. ¢ Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se
investiga?
0 10 20 30 40 50 60 70 \90\ 90
3. ¢ Estima usted que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una

vision comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50
4. ¢ Considera usted que si se aplicara este instrumento a grupos similares se obtendran

datos similares?

0 10 20 30 40 50 90
3. Jestima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetzva de parte de los
informantes?

0 10 20 30 40 50 60 70 \io 90 100

6. 2 Oué items. cree usted que Se podra AZIEEAY? w. v iswsissasmsisssssssses

7. ¢ Qué items cree usted que se deben eliminar?...[l...........cooeveiivii e ininnne,

Grado académico....... /44 4 T e
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UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Facultad de Ciencias Empresariales
Validacién del instrumento por juicio de expertos

Ttia Ziestitacicn Adeontiste

ol S sersiin, y odtelodids Sl st
Titulo del instrumento a validar La\A?‘LC\ £ U0 salisyantives Bey Cllemid

' . S i e v
INSTRUCCION: en el %yer\f o code

Sirvase encerrar dentro de un circulo, el numero porcentual que usted considera que responde a la
afirmacion.

1. ¢ Considera usted que el instrumento cumple con el objetivo propuesto?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 100
2. ¢ Considera usted que este instrumento contiene los conceptos propios del tema que se

investiga?

0 10 20 30 40 s0 60 70 s (%) 10

3. ¢Estima usted que la cantidad de items que se utiliza son suficientes para tener una
vision comprensiva del asunto que se investiga?

0 10 20 30 40 50 60 70 @ 90 100

4. ¢ Considera usted que si se aplicara este instrumento a grupos similares se obtendrdn
datos similares? P
0 10 20 30 40 50 60 70 @) 90 100

5. ¢estima usted que los items propuestos permiten una respuesta objetiva de parte de los

informantes?
0 10 20 30 40 50 60 70 80 @ 100

6. ¢ Qué items cree usted que se podria agregar?..................ccccoeeeviveeeeeererereennn.

7. ¢ Qué items cree usted que se deben eliming?...................c.cccceveieeiee e
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Anexo 7. Carta de presentacion

UNIVERSIDAD PERUANA 18401
Insittate ds Desamulls 36t beiusicuis Larpaariar

| N
I

RECEPC;’@,
Hua .ZZ:.‘..Q.U..'.‘E:"UN. ZZ

e virag €5 R
Uha Lnsletuciin Adeentista
Facultad de ciencias empresariales

CARTA DE PRESENTACION ¥ RECOMENDACION

Lima, Nafia, 08 de noviembre de 2018.

Serior

Director de IDEC
Universidad Peruana Unidn
Presente.-

De especial consideracion:

Es grato saludarle en nombre de nuestra Facultad de Ciencias Empresariales de nuestra querida
Universidad Peruana Union, somos los bachilleres POMPA CASTREJON NORI y ROMERO
BEDIA VANESSA KELLY, de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales.

La escuela, considera muy importante la realizacion de actividades de investigacién, para lo cual
solicitamos facilidades para desarrollar el instrumento con los Colporiores del proyecto “suefia en

grande” de la APCE.

Seguros de contar con su ayuda en nuestra preparacion profesional nos despedimos.

Cordialmente,
Nt
Bach. Nori pompa Castrejon Bach. Vanessa Romero Bedia
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Anexo 8. Constancia de aplicacion del instrumento

o PER
%\0“ Y,
Q-/ T
s Q e
Z (=]
g P Vo g 18

Uha Institacicn Adoentista

CONSTANCIA

El que suscribe, Director del Instituto de Desarrollo del Estudiante Colportor —
IDEC.

HACE CONSTAR:

Que, NORI POMPA CASTREJON, identificado con DNI N° 44453978, con
codigo de Estudiante N° 201010855, egresada de la E.P. Administracion y Negocios
Internacionales, Aplico la Encuesta de Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el
Proyecto “Suefia en Grande” de la APCE, el dia 11 de noviembre del presente afio, en la

Capacitacion de Colportores organizado por el IDEC.

Por lo tanto, extendemos la presente a favor de la interesada para los fines que estime

conveniente.

Villa Unidn, 04 de diciembre del 2018

DIRECTOR IDEC PERU-ECUADOR
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Uha Dnstitucicn Adiontista
CONSTANCIA

El que suscribe, Director del Instituto de Desarrollo del Estudiante Colportor —
IDEC.

HACE CONSTAR:

Que, KELLY VANESSA ROMERO BEDIA, identificado con DNI N° 48355807,
con codigo de Estudiante N° 201020104, egresada de la E.P. Administracion y Negocios
Internacionales, Aplico la Encuesta de Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el
Proyecto “Suefia en Grande” de la APCE, el dia 11 de noviembre del presente afio, en la

Capacitacion de Colportores organizado por el IDEC.

Por lo tanto, extendemos la presente a favor de la interesada para los fines que estime

conveniente.

Villa Unidn, 04 de diciembre del 2018

DIRECTOR IDEC PERU-ECUADOR
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