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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es determinar el nivel de percepcidn por parte de los clientes
respecto a la calidad del servicio en la tienda de ropa “Adictos a la moda “ubicado en la
ciudad de Juliaca departamento de Puno. Este estudio se realizé con un alcance descriptivo.
El disefio es no experimental de corte transversal. La muestra es no probabilistica se calculd
sin tener conocimiento de la poblacion y fue conformada por 385 clientes de la tienda de
ropa “Adictos a la moda” el instrumento utilizado serd el cuestionario SERVQUAL, el cual
presenta 22 Items. Para evaluar la percepcion de la calidad de servicio en la tienda de ropa
“Adictos a la moda”, se agrupo en 5 dimensiones: elementos tangibles, Confiabilidad,
Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia. Para la recoleccion de datos en la tienda de
ropa “Adictos a la moda” ubicada en Jr. Moquegua de la Ciudad de Juliaca del Departamento
de Puno, se aplicé el instrumento mediante la técnica de encuesta fisica. El analisis de datos
se realizd con estadistica descriptiva. El resultado de la prueba de confiabilidad del
instrumento mediante el alfa de cronbach fue aceptable. Por ser un instrumento que contiene
preguntas por opcién de respuesta tipo escala Likert (1-5) es estadistico es de 0.814, lo cual
refleja una consistencia interna aceptada. También se vio que existe una correlacién entre
las dimensiones y la variable de estudio obteniendo un coeficiente de 0.798. Los resultados
de la variable reflejan que 37.4% muestran estar acuerdos con la calidad de servicio que
recibe, en tanto que el 22.3% nuestro un acuerdo total, también en 18.9% nuestra estar
indiferente, como un 16.9% sefiala estar en desacuerdo, y el 4.5% se encuentra en
desacuerdo. Cabe sefialar que los clientes estan en acuerdo con la calidad de servicio que
reciben.

Palabras Clave: Percepcion, Calidad de servicio, Dimensiones, Ropa, Adictos a la Moda.



ABSTRACT:

The objective of this research is to determine the level of perception by customers
of the quality of service in the clothing store "Fashion Addicts™ located in the city of Juliaca
Puno department. This study was conducted with a descriptive scope. The experimental
design is not crosscut. Our probabilistic sample was calculated without knowledge of the
population was made up of 385 customers of the clothing store "Fashion Addicts" the
instrument used is the SERVQUAL questionnaire, which has 22 items. To evaluate
perception of service quality in the clothing store "Fashion Addicts"”, grouped into five
dimensions: tangibles, reliability,

, Responsiveness, Security and Empathy. For the data were collected in the clothing store
"Fashion Addicts" Jr. Moquegua City Department of Puno Juliaca from which the instrument
was applied by the technique of physical survey. Data analysis was performed using
descriptive statistics. The result of the test instrument reliability by alpha crobanch. Being
an instrument that contains questions type option Likert response scale (1-5) is statistic is
0.814, reflecting an accepted internal consistency. It was also found that there is a correlation
between the size and the study variable obtaining a coefficient of 0.798. The results of the
variable show that 37.4% show be agreements with the quality of service you receive, while
22.3% our total agreement, also in 18.9% our being indifferent, as 16.9% said to disagree,
and 4.5% are in disagreement. It should be noted that customers are in accordance with the

quality of service they receive.

Keywords: Perception, Quality of Service, Dimensions, Clothes, Fashion Addicts.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se evalGa el nivel de percepcién de la calidad de
servicio, es decir, de las caracteristicas que marcan la diferencia en la prestacion de un
servicio de acuerdo a la percepcion del cliente, del cual se debe alcanzar la maxima
satisfaccion.

La calidad de servicio puede considerarse como un conjunto de maniobras que realizan
las empresas para que sus clientes reciban una atencién apta logrando la confiabilidad de los
mismos.

Segun Zeithaml & Berry (1988) citado por (Clemenza Caterina, 2010), define la
calidad de servicio como una funcién en desacuerdo entre perspectiva y expectativa. Es
decir, el cliente aprecia lo positivo o0 negativo, cuando las percepciones sean superiores o
inferiores. Ademas, Gronroos (1994) asume que la calidad de servicios depende de la
confortacion de lo esperado con lo recibido, es decir Zeithaml (1988), citado por (Dugue
Oliva, 2014) se refiere a la calidad percibida, como entendimiento del cliente sobre

excelencia y superioridad del producto esperado.

Segln Lewis y Booms (1983), Fueron los primeros en proponer el concepto de
calidad del servicio como un resultado del servicio entregado a los consumidores con sus
expectativas, citado por (Luque Oliva, 2005). Por otro lado, Parasuraman (1988) considera
que en la década de los ochenta, la calidad de servicio y su medicion multi variable, por el
cual se mide el cumplimiento de diversos aspectos que el cliente percibe el otorgamiento de
un servicio. Por ultimo, segun (Clemenza Caterina, 2010), menciona que a mediados de los
afios ochenta se ha usado en muchos paises donde el producto es enriquecido en todas sus

fases, donde las organizaciones son responsables de la calidad de servicio.
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Pérez (2007) citado por (Urdaneta Joheni, 2011), afirma que la calidad del servicio
es la estrategia de una organizacion para retribuir las necesidades y expectativas de los
clientes, mejorando la ventaja competitiva en un mercado cambiante. En este sentido Serna
(2006) Citado por (Torres Maritza, 2011) define la calidad del servicio sefialando que se
trata de una estrategia concebida, es decir “un conjunto de relaciones, redes e interacciones
que asegura una relacién de largo plazo, generadora de valor para el usuario y para los
objetivos estratégicos de la empresa”. Por tltimo, Serna (1999) citado por (Botero, 2006) la
calidad es un servicio al cliente con un conjunto de estrategias que la compafiia disefiada

para satisfacer a sus clientes.

El modelo servqual (Miranda, 2007) explica que en los afios 1985 los profesores
Parasuraman, Zeithaml y Berry desarrollan estudios cualitativos y cuantitativos dando origen
a la escala SERVQUAL, donde mide la calidad de servicio mediante una diferencia entre
percepciones y las expectativas de los clientes. Si la percepcion iguala o supera la expectativa
del cliente el servicio es considerado el servicio es considerado de buena calidad, en cambio
si la percepcion es inferior al de la expectativa entonces el servicio presenta deficiencia de

calidad.

Kotler, (2006, p.40) citado por (Ibarra Morales L. E., 2014). El modelo SERVQUAL
fundamenta Unicamente las percepciones eliminando las expectativas de un servicio, este
modelo utiliza la percepcién como una aproximacion a la satisfaccion del cliente y es
definida como una representacion del estado de animo del cliente percibido de un producto

0 Servicio con sus expectativas.

El modelo SERVQUAL, fue desarrollado por Parasumaraman, Zeithaml y Berry
(1985) donde mencionan que es un constructo abstracto y ambiguo por sus caracteristicas

propias de servicios, el modelo SERVQUAL, mide la calidad de un servicio. Sus
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dimensiones originales de esta escala se clasifican en: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia. De acuerdo al modelo SERVQUAL la calidad nace de una
diferencia de la expectativa, de lo que alguna compafiia deberia ofrecer y el trabajo del

servicio. Ramon Barrera-Barreraa, (2014).

De igual modo Duque Oliva, (2014) afirma que también, la escala SERVQUAL un
modelo americano, evalla la calidad de servicio percibida a través de la medicion de la
expectativa y las percepciones, considera las cinco dimensiones de la calidad de servicios:
confianza o empatia, fiabilidad, responsabilidad, tangibilidad y capacidad de respuesta.

Miranda, (2007) 22 items de escala SERVQUAL

Este modelo es uno de los instrumentos mas usados en el sector de servicios para
evaluar el nivel de calidad percibida por los clientes, tiene estructuras de 44 items, divididos
en 2 escalas de 22 items, cada una, evalUa las expectativitas de servicio ideal, de otro modo
las percepciones de los clientes de servicio que han recibido. Es decir, el modelo
SERVQUAL, es basada de la calidad vista por el cliente es el resultado de una diferencia
entre expectativas y percepciones. Segun Cobra, 2001:17 citado por (Ruben C. C., 2010)
afirma que a mediados de los afios noventa, la calidad de servicio ha crecido gracias a la
globalizacién que permiti6 modernizarse y desarrollarse, incorporandose segmentos de
servicio, produciendo mayor competencia, exigiendo a las empresas adaptarse a una posicion
agresiva. Parasuraman, Zeithaml y Berry citado por Leonaldo, (2011) concluye que la
calidad de servicio se describe en 10 dimensiones de las cuales solo distinguen 5 dimensiones
que son: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Estos son

las principales para obtener una buena calidad de servicio.
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Para Sefaboria (2006) citado por (Alberto, 2013) cuando en su gestion una empresa
no se atiende a la excelencia en materia de calidad de procesos, servicios y productos, pierde

una enorme cantidad de recursos.

El objetivo de esta investigacion es determinar el nivel de percepcidn por parte de los
clientes del nivel de calidad de servicio en la tienda de vestuarios “Adictos a la moda” que

se encuentra en la Ciudad de Juliaca departamento de Puno.
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CAPITULO I

1 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

1.1 Definicion Del Tema

La calidad de servicio esta vinculada con el valor y satisfaccion del cliente, por mencion
la calidad es traducir necesidades futuras de los clientes, que puedan ser disefiados y

fabricados para dar una buena satisfaccion por un precio que él mismo pagara.

Segun Pizzo citado por (lopes, 2013) es el habito desarrollado y practicado por un ente
para interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles un servicio
accesible adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y confiable, aun bajo
situaciones imprevistas, de tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y

servido personalmente, con dedicacién y eficacia.

Al respecto en Lucas 22:27 Jesus dijo yo estoy entre vosotros como el que sirve, el
servicio es prestar asistencia a quienes necesiten ayuda. El servicio cristiano nace del amor
genuino gue se siente por el salvador, y del amor y la preocupacion por quienes, todos
debemos estar dispuestos a prestar servicios, sin tomar en cuenta nuestra posicion

econdmica, social ni muestra edad.

Asimismo, White, (2015) Dios ha elegido misteriosamente entre si a todos los
hombres. A cada hombre se le ha asignado una linea de servicio especial, y deberiamos ser
rapidos en comprender que nuestro deber es cuidarnos y de no dejar la obra que nos
corresponde, también indica que le servicio y la adoracion deberia realizar con alegria y

placer, para el servicio a los demas.
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1.2 Descripcién del problema

Tienda de Ropa Adictos a la moda tiene 3 locales que venden y distribuyen ropa de buena

calidad en la ciudad de Juliaca del Departamento de Puno del pais de Perd.

Para Zumaran, Zaithmal y Berry (1988) citado por Ruiz, (2012) define a la calidad de
servicio como un ““criterio global del cliente que tiene relacién con la superioridad y
excelencia del servicio™, tal manera Kotler y Armstrong (2003), citado por (Ibarra Morales
L. E., 2015) Donde la calidad esta vinculada con el valor y la satisfaccion del cliente, por
ende la calidad es una totalidad de aspectos y caracteristicas de un producto o servicio, que
tiene relacion con su habilidad de satisfacer necesidades. De tal forma Deming (1989) citado
Jair D. O., (2004) por menciona la calidad es traducir necesidades futuras de los clientes,
que puedan ser disefiados y fabricados para dar satisfaccidn a un precio que el mismo pagara.
Como Juran (1990) enfatiza dos importantes significados de calidad 1) La calidad consiste
en una caracteristica del producto, donde brinda satisfaccion del producto. 2) La calidad
como una libertad de deficiencia. Por ultimo Ishikawa (1986) se especifica al dar una
definicion a la calidad como la calidad es calidad de trabajo, y la calidad del servicio es
calidad de informacidn, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del sistema, calidad

de la compafiia, calidad de objetivos, etc.

Segun Bitner (1990) citado por, Jorge, (2013) La importancia de estudiar calidad de
servicios se encuentra dos atributos importantes que puede llevar a una satisfaccion del
cliente donde esto ayuda fortalecer la lealtad de cada cliente, esto da sefial de poder cobrar
precios superiores y gozar mayores compras, de tal forma que genera mayor rentabilidad en

el negocio producto del valor producido al cliente.
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En estos dltimos afios, el proceso de globalizacion de mercados, en el que estan metidos
las empresas han provocado una mayor competencia en los productos y servicios que estas
ofrecen la mayor competitividad exige ademas de una mejora de calidad de servicio, y el
perfeccionamiento de técnicas y estrategias, marketing de clientes, este es un aspecto clave,
los clientes representan la vida de la organizacion y sin ellos la empresa deja de existir José,
(2009). Al mismo tiempo kotler y Amstrong (2005), menciona que el cliente sera fiel a una
marca o proveedor por sentir una afinidad emocional que superara la simple lealtad
condicional. Por eso las empresas ingeniosas que buscan satisfacer a los clientes lo que

pueden entregar y entregar después mas de lo que prometieron. (Enrrique, 2014)

La calidad de servicio es un arma competitiva que puede ser aplicado a cualquier empresa
de cualquier tamafio, el cliente es mas sensible a un buen trato que a un programa publicitario

Luis, (2014)

1.3 Formulacion del problema

En el presente trabajo se describe, como problema, la percepcion sobre el nivel de calidad
de servicio en la tienda de ropa Adictos a la Moda, En la cual muestra algunos factores en

este trabajo de investigacion.

1.3.1 Problema General.

¢ Cual es la percepcion de la calidad de servicio en la tienda de ropa Adictos a la

Moda J55uliaca 2016?

1.3.2 Problemas Especificos.

e Cual es la percepcion de tangibilidad en la calidad de servicio de la tienda de ropa

“Adictos a la Moda” Juliaca 2016?
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e ;Determinar la percepcion de confiabilidad en la calidad de servicio de la tienda de
ropa “Adictos a la Moda” Juliaca 2016?

e ;Cual es la percepcion de capacidad de respuesta en la calidad de servicio de la tienda
de ropa “Adictos a la Moda” Juliaca 2016?

e ;Determinar la percepcion de seguridad en la calidad de servicio de la tienda de ropa
“Adictos a la Moda” Juliaca 2016?

e ;Cudl es la percepcion de empatia en la calidad de servicio de la tienda de ropa

“Adictos a la Moda” Juliaca 2016?

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general.

Identificar la percepcion de la calidad de servicio en la tienda de ropa “Adictos a la

Moda” Juliaca 2016.

1.4.2 Objetivos especificos.

e Analizar la percepcion de tangibilidad en la calidad de servicio de la tienda de ropa
“Adictos a la Moda” Juliaca 2016

e Analizar la percepcion de confiabilidad en la calidad de servicio de la tienda de ropa
“Adictos a la Moda” Juliaca 2016

e Identificar la percepcion de capacidad de respuesta en la calidad de servicio de la
tienda de “ropa Adictos a la Moda” Juliaca 2016

e Analizar la percepcion de seguridad en la calidad de servicio de la tienda de “ropa
Adictos a la Moda” Juliaca 2016

e Identificar la percepcion de empatia en la calidad de servicio de la tienda de ropa

“Adictos a la Moda” Juliaca 2016
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1.5 Justificacion

Este trabajo es importante ya que gracias a la afirmacion tedrica permite identificar el
nivel de calidad de servicio en la tienda de ropa Adictos a la Moda, utilizando como
herramienta de medicion del cuestionario teniendo en cuenta ciertos aspectos que permitiran
medir las 5 dimensiones que un personal de empresa debe de tener para que la calidad de

servicio que brinda sea cada vez mejor, y se vean los resultados de la empresa.

Este analisis se efectuara en la tienda de ropa Adictos a la Moda lugar Juliaca durante el

periodo 2016

La informacion recogida le servird como una orientacion para la empresa para que
mejoren su nivel de calidad de servicio. Ademas, este formara parte la base de datos de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Unién, y teniendo como

proposito de servir como antecedente para el desarrollo de nuevos trabajos de investigacion.

En este trabajo se pretende brindar un aporte al personal de la tienda de ropa Adictos a
la Moda, ya que gracias a los resultados de la investigacion ellos podran dar una buena
calidad de servicio a sus clientes y mejorar los resultados y llegar a sus objetivos que se

proponen.
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CAPITULO Il

2 MARCO TEORICO

2.1 Marco Historico

Primeros estudios sobre la calidad se hicieron en los afios 30 antes de la segunda
guerra mundial la calidad no mejoré sustancialmente, pero se hicieron los primeros
experimentos para lograr que esta se elevara, los primeros estudios sobre la calidad se
hicieron en Estados Unidos en el afio de 1933 el Edwards Deming fue aplico la calidad de

servicio y es indicado como el padre de la calidad.

Segln Lewis & Booms (1983), Fueron los primeros en proponer el concepto de
calidad del servicio como un resultado del servicio entregado a los consumidores con sus
expectativas, citado por (Jair L. O., 2005). Por otro lado, Parasuraman (1988) considera que
en la década de los ochenta, la calidad de servicio y su medicion multi variable, por el cual
se mide el cumplimiento de diversos aspectos que el cliente percibe el otorgamiento de un
servicio. Por altimo, segin Ruben C. C., (2010), menciona que a mediados de los afios
ochenta se ha usado en muchos paises donde el producto es enriquecido en todas sus fases,

donde las organizaciones son responsables de la calidad de servicio.

Arzola & Mejias (2007) La evolucion de los servicios en la sociedad actual ha
iniciado un gran interés por su mejora e invencion en las organizaciones. Pamies (2004)
menciona desde ya bastantes afios, el tema de la calidad ha adquirido un fuerte protagonismo,
tanto desde un punto de vista académico como practico. La calidad es considerada tanto por

las empresas industriales como por las empresas de servicios, como un arma estratégica para
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poder sobrevivir en el mercado y especialmente en entornos altamente competitivos.

Alberto, (2013)

Stoner et al., (1996) citado por (Leonardo, 2011) Edward Deming es reconocido
como el Padre de la calidad, por su aporte a su reaparicion de Japdn después de la guerra.
En el afio 1950 Deming dicto conferencias en Japon sobre técnicas de control estadistico y
manufacturas, que se habian inventado por Williams Sherwhart, de esta manera se logra

crear la Administracion de la calidad.

La calidad, segun Garvin (1988) citado por (Diosa, 2014) ha cambiado en varias
etapas que se integran mutuamente. La primera es asociarse con la inspeccién, donde
enfatiza en la uniformidad del producto mediante la valorizacion, la segunda el control
estadistico de la calidad, donde utilizaban técnicas estadisticas para controlar lotes de
produccidn, el tercer aseguramiento de la calidad, toda la produccion. Por altimo, la calidad
como estrategia competitiva, toma importancia en la necesidad de los clientes, y para

desarrollar, mantener y mejorar la calidad.

(Ruben C. C., 2010) Afirma que la calidad ha sufrido cambios, convirtiéndose un
requisito importante, donde es dependiente de la organizacion, para mantener la posicion del
mercado como también asegurando la supervivencia en el mercado. Por otro lado, Pérez
Fernandez (2009) citado por (Braulio, 2012) menciona que localidad asegura mediante

procesos: es una actividad esencialmente formal.

La calidad aporta un valor agregado y se ha estado utilizando desde los afios 80 en

muchos paises donde el producto es enriquecido en todas sus fases. (Ruben C. C., 2010)

Segun Berry (1996) citado por (Elizabeth, 2012) nos indica que desde la revolucion

industrial en el ciclo XVII1 y a principios del siglo XIX era el punto de vista productivo, el
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cambio del trabajo manual por el trabajo mecanizado, antes de la revolucion industrial el
trabajo era practicamente artesanal y se caracterizaba que el trabajador era responsable sobre

su produccién completa de un producto.

Segun Cobra, 2001:17 citado por (Ruben C. C., 2010) afirma que a mediados de los
afios noventa, la calidad de servicio ha crecido gracias a la globalizacion que permitio
modernizarse y desarrollarse, incorporandose segmentos de servicio, produciendo mayor

competencia, exigiendo a las empresas adaptarse a una posicion agresiva.

Elizabeth, (2012) Teniendo en cuenta en concepto de la calidad ahora tiene un
alcance global para abarcar a actividades empresariales operativas y de gestion debido a que
se entiende por producto el resultado del trabajo de cualquier persona. Teniendo claro este
concepto la calidad integra todas las funciones empresariales con el Unico objetivo de

complaser las necesidades del cliente.

Parasuraman, Zeithaml y Berry citado por (Leonaldo, 2011) concluye que la calidad
de servicio se describe en 10 dimensiones de las cuales solo distinguen 5 dimensiones que
son: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Estos son las

principales para obtener una buena calidad de servicio.

Para Sefaboria Reverter (2006) citado por (Alberto, 2013) cuando en su gestion una
empresa no se atiende a la excelencia en materia de calidad de procesos, servicios y

productos, pierde una enorme cantidad de recursos.

Por ello, las primeras investigaciones sobre calidad, centradas en la propia naturaleza
de los servicios, intentan proporcionar modelos conceptuales de calidad de servicio,

analizando que es como esta puede medirse. Alberto, (2013)
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Por otro lado Hayes (2006) citado por Leonardo (2011) en estados unidos se mide
las actitudes de los clientes como elemento importante, dentro del movimiento a favor de la

calidad.

Segln Hayes (2006) citador por (Leonardo, 2011) las dimensiones de la calidad se
aplican a las organizaciones de servicio, entre ellos, incluyendo la disponibilidad, capacidad

de respuesta, comodidad, respuesta.

2.1.1 Modelo Servqual.

Segun (Miranda, 2007) explica que en los afios 1985 los profesores Parasuraman,
Zeithaml y Berry desarrollan estudios cualitativos y cuantitativos dando origen a la escala
SERVQUAL, donde mide la calidad de servicio mediante una diferencia entre percepciones
y las expectativas de los clientes. Si la percepcidn iguala o supera la expectativa del cliente
el servicio es considerado el servicio es considerado de buena calidad, en cambio si la
percepcion es inferior al de la expectativa entonces el servicio presenta deficiencia de
calidad. Kotler, (2006) p.40 citado por Enrrique, (2014) El modelo SERVQUAL fundamenta
unicamente las percepciones eliminando las expectativas de un servicio, este modelo utiliza
la percepcion como una aproximacion a la satisfaccion del cliente y es definida como una
representacion del estado de animo del cliente percibido de un producto o servicio con sus

expectativas.

Sin embargo, Ramon Barrera-Barreraa, (2014) afirma que el modelo SERVQUAL,
fue desarrollado por Parasumaraman, Zeithaml y Berry (1985) donde se mencionan como
constructo abstracto y ambiguo por sus caracteristicas propias de servicios, el modelo
SERVQUAL, mide la calidad de un servicio. Sus dimensiones originales de esta escala se

clasifican en: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. De
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acuerdo al modelo SERVQUAL la calidad nace de una diferencia de la expectativa, de lo

que alguna compariia deberia ofrecer y el trabajo del servicio.

De igual modo (Diosa, 2014) afirma que también, la escala SERVQUAL un modelo
americano, evalla la calidad de servicio percibida a través de la medicién de la expectativa
y las percepciones, considera las cinco dimensiones de la calidad de servicios: confianza o

empatia, fiabilidad, responsabilidad, tangibilidad y capacidad de respuesta.

(Miranda, 2007) 22 items de escala SERVQUAL Este modelo es uno de los
instrumentos mas usados en el sector de servicios para evaluar el nivel de calidad percibida
por los clientes, tiene estructuras de 44 items, divididos en 2 escalas de 22 items, cada una,
evalla las expectativitas de servicio ideal, de otro modo las percepciones de los clientes de
servicio que han recibido. Es decir, el modelo SERVQUAL, es basada de la calidad vista

por el cliente es el resultado de una diferencia entre expectativas y percepciones.

Dado a los grandes intereses que ha despertado este instrumento, no esta excluido de
problemas metodol6gicos.ElI modelo SERVQUAL ha sido utilizado ampliamente para
realizar estudios diversos (samuel, 2011) tipos de servicios: salud, supermercados, educacion
universitaria, bibliotecas, servicios bancarios, hoteleria, servicios deportivos, agencias de
viajes, entre otros. Su importancia radica en que permite conocer la satisfaccion del usuario
determinar el nivel de lo que percibe al recibir el servicio, ademas de su uso generalizado en
diferentes ambitos del sector servicios. La estructura de sus dimensiones y atributos se

muestra en la Figura la variable, dimensiones y atributos o indicadores.
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Figura 1

Modelo servqua de parasuraman (1985).

VARIABLE DIMENSIONES (5)

SERVYQUAL

Parasuraman. Zeithaml y Berry (1935-1988)

ATRIBUTOS (22)

(" Fiabilidad ——o

Seguridad —>

Calidad
del

Servicio

Elementos
Tangibles

<

Capacidad .
de Respuesta

Empatia —
\

(- Cumplen lo prometido

= Sincero interés por resolver problemas

= Realizan bien el servicio la primera vez

= Concluyen el servicio en el tiempo prometido
\' No cometen errores

- Comportamiento confiable de los Empleados

= Clientes se sienten seguros

= Los empleados son amables

L= Los empleados tienen conocimientos suficentes

- Equipos de apariencia moderna

= Instalaciones visualmente atractiva
= Empleados con apariencia pulcra
|2 Elementos materiales atractivos

(= Comunican cuando concluiran el servicio

= Los empleados ofrecen un servicio rapido

= Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar
= Los empleados nunca estan demasiado ocupados

2

(" - Ofrecen atendén individualizada

= Horarios de trabajo convenientes para los clientes

= Tienen empleados que ofrecen atencién personalizada
= Se preocupan por los clientes

= Comprenden las necesidades de los clientes

Notese que los 22 items o declaraciones que se utilizan en la escala, tanto en seccién

de las expectativas como en la seccidn de las percepciones, recaban los aspectos relativos a

las distintas dimensiones o criterios que

servicio. Asi, por ejemplo, los primeros cuatro items o declaraciones son indicadores de la

dimension tangibilidad, los tres siguientes pretenden captar la dimension de la fiabilidad, y

asi sucesivamente.

Tabla 1
items correspondientes cada criterio

los clientes tienen en cuenta cuando califican un

Dimension o criterio

items correspondientes al criterio

N* de items por criterio

Tangibilidad

Fiabilidad

Capacidad de respuesta
Seguridad

Empatia

items o declaraciones 1a 4
items o declaraciones5a 9
items o declaraciones 10 a 13
items o declaraciones 14 3 17

items o declaraciones 18 a 22

[0 N - Y
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2.1.2 Estrategia.

Pérez (2007) citado por (Pefia U. J., 2011), afirma que la calidad del servicio es la estrategia
de una organizacion para complacer las necesidades y expectativas de los clientes, mejorando
la ventaja competitiva en un mercado cambiante. En este sentido Serna (2006) Citado por
(Carmen, 2011) define la calidad del servicio sefialando que se trata de una estrategia concebida,
es decir “un conjunto de relaciones, redes e interacciones que asegura una relacion de largo
plazo, generadora de valor para el usuario y para los objetivos estratégicos de la empresa”. Por
ultimo Serna (1999) citado por (Botero, 2006) la calidad es un servicio al cliente con un

conjunto de estrategias que la compafiia disefiada para satisfacer a sus clientes.

2.13 Satisfaccion.

Peir6 y Gonzalez (1993) citado por (Barranco, 2002) define la calidad del servicio
como la satisfaccion de las demandas y necesidades del cliente. Por su lado (Pedro N. B.,
2003) presenta algunas definiciones de la calidad que es un factor prioritario de la
satisfaccion del cliente, sera el propio cliente quien determine en qué umbral o escala de

calidad debe ubicarse la prestacion recibida.

2.2 Antecedentes

221 Internacional.

El trabajo realizado por, Botero Maria, Pefia Paola (2006) titulado, Calidad en el servicio:
cliente incognito, el objetivo busca evaluar la calidad de servicio que brinda en los centros
de atencion a los usuarios a través de la herramienta del cliente incognito, permite observar
evaluar cada detalle sobre la atencion que prestan los empleados de una organizacion a través
de sus clientes, los aspectos metodoldgicos de la investigacion cuantitativa de tipo
descriptivo realizada entre el afio 2004 y 2005 con una empresa de servicio publico

domiciliario de telefonia pablica fija de la ciudad de Barranquilla, para alcanzar el objetivo

25



propuesto se utilizé como herramienta el cliente incognito; lo que permite registrar la calidad
del servicio y la atencion que se ofrece a los clientes en el punto de venta. Su instrumento es
un formato de evaluacion cliente incognito disefiado por un grupo de consultoria en
psicologia organizacional y de consumidor, el cual evalla 3 factores claves: servicio al
cliente, puesto de trabajo y conocimiento. Los resultados se muestran mas relevantes
hablados en el presente estudio. En cuanto al puntaje obtenido con la herramienta de formato
de evaluacion cliente incognito se encuentra en un rango de 1 a 100, que la calificacion
promedio de la atencién del servicio dada por los participantes en el afio 2004 fue de 79.9.
En el afio 2005 la calificacion oscila entre el 80.4 y el 90.0, siendo esta la Gltima puntuacion

mas alta que corresponde al mes de marzo del mismo afio.

222 Nacional.

El trabajo realizado por Carmen Estela Carlos Ornelas, Yolanda Montelongo Cortés, Ma.
del Refugio Najera Gallardo (2010), titulado La Calidad del Servicio de un Centro de
Informacion, tiene determinar el nivel de la calidad del servicio de consulta de un Centro de
Informacion de una Institucion de Educacion Superior para identificar ventajas de mejora 'y
dar seguimiento a los efectos de las mejoras que se implementen. El estudio es descriptivo
con un disefio transversal. La poblacion estudiada estuvo conformada por los principales
usuarios del servicio: 3,664 alumnos de licenciatura de la modalidad de estudio escolarizada
de siete programas académicos de licenciatura. El cuestionario se aplicd a una muestra de
conveniencia de 346 alumnos. Se utilizo el instrumento basado en el modelo SERVQUAL,
gue mide la calidad del servicio desde la perspectiva del usuario, mediante el contraste de la
calidad esperada y la percibida. Un analisis factorial aplicado a los datos recopilados, mostro
qgue las dimensiones que subyacian: tangibilidad, fiabilidad, confort y empatia. Los
resultados son entre el 8 y 9% de los usuarios, esta satisfecho con la calidad del servicio,

como lo indica el signo afirmativo de las brechas de sus dimensiones, mientras que los
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usuarios con diferentes niveles de insatisfaccion constituyen entre el 65 y el 79% del total.
Las diferencias negativas mas grandes, revelaron como principales ventajas de mejora: la
apariencia de las instalaciones, mobiliario y equipo; la resolucion de las necesidades
informativas de los usuarios; la cobertura que los libros hacen de esas necesidades, asi como

la disponibilidad de los mismos.

2.2.3 Local.

El trabajo realizado por Ramirez Plazas, Elias; Rodriguez Orejuela, Augusto; Zapata
Guerrero, Edgar Enrique (2005) titulado Influencia de las diferencias personalizadas sobre
la calidad en los servicios universitarios, El objetivo es identificar permanentemente las
necesidades y los deseos de los consumidores para disefiar estrategias comerciales, donde la
calidad del servicio, satisfaccion del cliente y lealtad son elementos esenciales para la
competitividad y el éxito comercial en la actual globalizacion de los mercados, Esta
investigacion se fundamentd en un estudio empirico realizado a partir de 900 encuestas
aplicadas en septiembre del 2003 a los estudiantes de universidades de: Neiva (Sur
colombiana, Cooperativa); Tunja (Universidades Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia) y
en Cali (Valle, Javeriana y Santiago de Cali), utilizando un cuesta estructurado, tuvo el
siguiente procedimiento: los resultados de la poblacion encuestada son: Edad: menor de 17
afios, 4.1%; entre 18 y 25 afios, el 77.7%; mas de 25, el 18.2%.Género: femenino, el 46%; y
masculino el 54%. Estrato: uno, 4.8%; dos, 17.5%; tres, 46.2%; cuatro 17.2% Yy cinco el
14.0%. Tipo de universidad: publica el 61.8% y privada el 38.2%. NUmero de encuestas por
universidad: Pedagdgica y Tecnoldgica de Colombia (UPTC) 278 (30.9%), Cooperativa
(UCC) 172 (19.1%), Sur colombiana (USCO) 172 (19.1%), Valle 106 (11.8%), Javeriana 86

(9.6%), Santiago de Cali 86 (9.6%).
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2.3 Marco Conceptual

23.1 Calidad de servicio.

Segun Zeithaml y Berry (1988) citado por (Ruben C. C., 2010), nos da el concepto de la
calidad de servicio como una funcion en desacuerdo entre perspectiva y expectativa. Es
decir, el cliente valorara positivo 0 negativo, cuando las percepciones sean superiores o
inferiores. Ademas, Gronroos (1994) identifica que la calidad de servicios depende de la
comparacion de lo esperado con lo recibido, es decir Zeithaml (1988), citado por (Diosa,
2014) se refiere a la calidad percibida, como juicio del cliente sobre excelencia y

superioridad del producto esperado.

(Kotler, 2006), define a la calidad como el conjunto de caracteristicas y rasgos definitivos

de un producto o servicio que influye en su capacidad de complacer las necesidades.

A igual (Deminig, 2000), define a la calidad como: “Calidad es el grado predecible de
uniformidad y fiabilidad bajo costo y adecuado a las necesidades de los clientes”. No
obstante, (Ishikawa, 1989), la define asi: “Calidad es disefar, producir y ofrecer un producto
0 servicio que sea Util, al mejor precio posible, y que siempre satisfaga las necesidades del

cliente.

2311 Calidad.

La calidad de un producto o servicio no puede definirse facilmente, por ser una
apreciacion subjetiva, sin embargo, se puede decir que es la percepcion gue el cliente tiene

del mismo.

La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido lograr para satisfacer a

su cliente clave. Representa a su vez la medida en que se logra dicha calidad. Segun el autor
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Horovitz 1991 citado por (lopez, 2007), cada nivel de excelencia de responder a cierto valor

que el cliente esté dispuesto a pagar, en funcién de sus necesidades y deseos.

Segun Deming 1989 citado por (Edison, 2005) calidad es traducir las necesidades futuras
de los usuarios en caracter medibles, de manera sintética, calidad significa calidad es calidad

del trabajo, calidad de servicio calidad de informacion calidad de proceso etc.

2.3.1.2 Servicio.

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece el suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso
correcto del mismo Segun Zeithalm, Parasuraman y Berri, 1990 citado por (Edison, 2005)
la calidad es una organizacion cuyo producto es un servicio, no puede medirse con unas

pruebas efectuadas en el laboratorio, con unas pruebas de resistencia.

Para (Thompson, 2006), define el servicio como: Actividad identificable, intangible y
perecedera que es resultado de esfuerzo humano o mecanico que produce hecho, de un

desempefio o un esfuerzo e implica generalmente la participacion del cliente

Cuando el producto es un servicio, son los trabajadores quienes los producen y su calidad

depende basicamente de su interaccion con el cliente y usuario.

En esta economia donde predominan los servicios, todas las organizaciones lideres estan
obsesionadas con la excelencia del servicio, utilizando los servicios de diferentes formas;

para aumentar su productividad, para ganar fidelidad y confianza del consumidor.

2.3.2 Capacidad de respuesta.

Capacidad de respuesta es la disposicion y voluntad del personal para ayudar al cliente

y proporcionar el servicio
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Capacidad de respuesta es la disposicion y voluntad de ayudar para proveer el servicio a
excelencia (Yolanda, 2010) estan siempre disponible a suministrar el servicio (Valarie,

2010) para ayudar al cliente y proporcionar el servicio. Yunta Huete, (2009)

También se manifiesta el grado de preparacion que tenemos para entrar en accion para
dar un buen servicio PACHECO, (2010) asi también es un elemento que exige se sea muy
cuidadoso desde la primera vez, con el objetivo de no perder clientela. Alen, (2007), Por
ultimo, es el Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma rapida. Hermilo, (2002)
Por tanto la respuesta pronta y deseada, deseo de ayudar a los usuarios y de proveer el

servicio con prontitud y esmero Elvira, (2010).

La capacidad de responsabilidad se define para ayudar a los clientes y proveer el servicio
con prontitud, la responsabilidad es la voluntad de contribuir con los clientes con prontitud.

Clemenza, (2010).

2.3.2.1 Comunicacion.

Porto, (2008) El proceso comunicativo implica la emision de sefiales de sonidos, gestos,
sefias, etc. Con la intencidn de dar a conocer un mensaje, para que la comunicacién sea
exitosa, el receptor debe contar con las habilidades que le permiten decodificar e mensaje e
interpretarlo. Para (Meeth, 2000) la comunicacion es uno de los procesos mas importantes y
complejos que lleva a cabo el ser humano. Por ello es importante tomar conciencia y asumir
el control de lo que comunicamos para ser eficientes y obtener el maximo del personal y las

situaciones. Y existen 3 tipos de comunicacion., verbal y no verbal y grafica
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2.3.2.2 Servicio.

kotler, (2003), Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un proveedor
con el fin de que el cliente obtenga el producto en el moneto y lugar adecuado y se asegure

un uso correcto del mismo.

El servicio al cliente es todo esfuerzo encaminado a entender al cliente y a resolver sus
inquidades, sugerencias, dudas o reclamos. Es decir, el servicio al cliente es todo momento

de contactoo entre el cliente y la empresa (Palacio Gonzales, 1995)

2.3.2.3  Disposicion.

Canales, (1998) En Cualquier empresa su objetivo de su actividad es la venta de
productos y servicios, donde el personal de la empresa da la disposicion al cliente, porque
para las empresas el cliente es el Rey. Asimismo (Jean Withers, 2008) Es necesario cuidar a
los cliente, debido a los costos que generan en una empresa por adquerir un nuevo cliente y
por ello es importante decir gracias a los clientes, y el cliente siempre tiene la razon hasta un
cierto punto, y siempre dar una sonrisa por que los clientes son buenos por naturaleza y

resolver sus problemas y estar dispuestos para lo que ellos necesiten.

2.3.3 Confiabilidad.

CONFIABILIDAD. Estresa para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa y servicio prometido con formalidad y exactitud.

Segun Farfan M. Yheni (2007) precisa que: “La fiabilidad de un sistema es hacer un
producto o proceso sin fallos y evitando el riesgo minimo, con un factor esencial para la
competitividad de una industria, va desde (...), hasta el seguimiento del final de la
produccion”, es una habilidad para realizar el servicio prometido de manera confiable y
cuidadosa (Gabriel Weil, 2003), debe ser estable o reproducible si ha de ser predicha por

algun tipo de prueba. (Alvarez contreras, 2006).
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Segun Goetz y Lecompte citado por (Hidalgo, 2010), sefialan que la confiabilidad
representa el nivel de concordancia interpretativa entre diferentes observaciones,

evaluadores o jueces del mismo fenémeno.

Para Lincoln & cuba citada por (Hidalgo, 2010) la confiabilidad de una investigacion
etnogréfica depende de la solucion a sus problemas de disefio interno y externo, la habilidad

de prestar el servicio prometido de forma precisa Leonor, (2010).

Zeithaml y Bitner (2002) citado por Ruben C. C., (2010) Capacidad para desempefiar el
servicio prometido con formalidad y exactitud. Brinda servicio en forma correcta desde el
primer momento. Refugio, (2002) La fiabilidad es una habilidad para suministrar el servicio
prometido de forma confiable, segura y cuidadosa, cumplimiento por parte de la empresa de
sus promesas, lo convenido acerca de la entrega, prestacion de servicio, solucion de

Servicios.

2.3.3.1 Errores.

Segun Gerson y Richard (1998) citado por Morgan, (2012) Una queja se genera cuando
el cliente desea algo y no lo obtiene, por lo que generalmente renuncian a sus necesidades o
simplemente se van. En este como en muchos casos, es de suma importancia que el prestador

de servicio atienda cada uno de las quejas que recibe de sus clientes.

Para el manejo de quejas o errores nos sugiere Wilian, (2012) 5 sencillos pasos.

1.  Escuchas con atencién la queja

2.  Repite la queja y corrobora haberla escuchado en forma correcta

3. Ofrece disculpas

4.  Date por enterado de los sentimientos (enojo, Frustracion, Decepcidn, etc.) del

cliente.
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5.  Explicar al cliente el Procedimiento que seguiras para corregir el problema.

2.3.3.2 Promesa.

Portilla, (2003) Si una empresa cumple todas las promesas de venta o de servicio que
establecen, el cliente puede confiar en la empresa para cualquier necesidad futura, con la
certeza de que no perdera tiempo ni dinero. Cumplir las promesas genera confianza en el
cliente y le permite optimizar su tiempo, que hoy en dia es el activo mas valioso de todos y

a nadie le sobra tiempo para quejas y esperas.

Segun Linday, (2008) La calidad de servicio es un esfuerzo, en continua mejora por
todos. En una organizacién, a fin de comprender, cumplir las promesas que se hacen a los

clientes y exceder la probabilidad de los clientes.

2.3.3.3 Sinceridad.

Para Zarate (2003) citado por (Bonilla, 2011) la sinceridad hace la referencia a un valor
propio de la naturaleza humana, sinénimo de verdad de honestidad y trasparencia y va mas
alld de la concepcion de no cometer actos de hurto, ya que también esta asociada a la
preservacion de los recursos con los cuales se lleva a cabo una labor sean materiales o
inmateriales, como, por ejemplo, el tiempo. Igualmente, este autor considera que persona
honesta es “una persona integra, que en su vida no da cabida a la dualidad, la falsedad, o el

engafo”

De manera complementaria Mora (1998) citado por (Bonilla, 2011) plantea que “la
persona honesta busca con ahinco lo recto, lo honrado, lo razonable y lo justo; no pretende

jamas aprovecharse de la confianza, la inocencia, o la ignorancia de otros”
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2.3.3.4  Tiempo.

Segln (Cuauhtemoc, 1998) El JIT es mucho mas que un programa destinado a la
reduccion de inventarios o cero inventarios El JIT es un sistema para hacer que las empresas
de manufacturas operen eficientemente y con un minimo de recursos humanos y mecanicos.
El just-in-time también permite mejorar la calidad, y proporcionar un maximo de motivacion
para la solucién de los problemas tan pronto como éstos surgen. El Just-in-Time es sindnimo

de simplicidad, eficiencia y un minimo de desperdicios.

2.3.4 Empatia.

La empatia es el excelente nivel de comunicacion y atencion personalizada.

Segun Quijano (2004) & Malcolm (1999) citado por (Paola, 2006) La empatia es llevar
un excelente nivel de comunicacion de parte de la organizacion, y la identificacion de gustos
y necesidades para el cliente. Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) también es

ofrecer cortesia de los empleados, asi como su habilidad para transmitir confianza al cliente.

Por altimo, Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) menciona que es un compromiso con

el cliente, el deseo de comprender sus necesidades que implique un servicio méas esmerado.

La empatia es definida como atencion individualizada y personalizada con una clara
compresion de necesidades especificas del cliente. Owlia y Aspinwall (1996) citado por
(Berenguer-Contri, 2015) tiene una relacion con la dimension de actitud. Fuentes (2007) se
diferencian entre personal de la organizacion. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) citado
por (Oliva, 2005) Muestra interés y nivel de atencién individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes. (Pefia J. A., 2011). Va mas alla que la simple simpatia, es cortesia
en el trato a los usuarios, el grado de atencion personalizada Comprende la amabilidad, buen
trato y la atencion personalizada que conforman los grandes atributos de un servicio de

calidad Parasuraman et al., (1988).

34



2341 Atencion.

Segun Luria (1975) citado por (Sevilla, 2003) La atencion consiste en un proceso
selectivo de la informacion necesaria, la consolidacion de los programas de accion elegibles
y el mantenimiento de un control permanente sobre el curso de los mismos. Segln este autor,
se pueden dar dos tipos de atencion:

- Atencion involuntaria: Es el tipo de atencion producida por un estimulo intenso,
nuevo o interesante para el sujeto; equivale al reflejo de orientacion. Sus mecanismos
son comunes a los hombres y a los animales.

- Atencion voluntaria: Implica concentracion y control, esta relacionada con la
voluntad y consiste en la seleccion de unos estimulos independientemente de otros.
Responde a un plan y es exclusiva del hombre.

Kahneman (1973, 1997) citado por (Sevilla, 2003) EI concepto de atencién implica la
existencia de un control por parte del organismo, de la eleccién de los estimulos que, a su
vez, controlaran su conducta, siendo la atencion algo mas que una mera seleccion, ya que se
relaciona también con la cantidad o la intensidad. El autor considera que tanto con la
seleccién voluntaria como con la involuntaria hay que tener en cuenta los aspectos intensivos
de la atencion.

Pinillos (1975) citado por (Sevilla, 2003) Proceso de focalizacion perceptiva que
incrementa la clara y diferente de un nucleo central de estimulos, alrededor de los cuales

guedan otros que son percibidos de forma mas difusa.
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2.3.4.2 Horario.

Del latin horarius, el término horario hace referencia a aquello que tiene relacion o que
pertenece a las horas. Su uso més habitual esta vinculado al periodo temporal durante el que
se lleva a cabo la actividad, Es evidente que, para comprender la nocion de horario, hay que
entender el concepto de tiempo. Esta magnitud fisica mide lo que esta sujeto a cambio.
Cuando algo cambia de un estado a otro, el periodo transcurrido en dicho proceso puede
medirse en una unidad de tiempo (Gardey, 2012)

2.3.4.3  Interés.

Segun (Pink, 2015) tratar de vender sin despertar el interés del cliente viene a ser algo asi
como querer llevarte a la cama a la mujer o al hombre que te acabas de encontrar en el
ascensor sin precisamente haber roto el hielo, nuestros clientes también necesitan de ese
precalentamiento, de esa necesidad de sentir la confianza necesaria con alguien antes de
pasar a hacer negocio

Por este motivo, cuando no hemos sido capaces de despertar su interés, la venta se
convierte en algo muy dificil, lleno de objeciones por parte del vendedor para que el cliente
diga SI como suelen a decir muy a menudo.

2.35 Seguridad.

La seguridad es la confidencialidad de informacion y una actitud de atencion que

proyecte su personal

Segun Owlia y aspinwal (1996) citado por (Berenguer-Contri, 2015) La seguridad es la
confidencialidad de datos de la informacién. De manera que Parasuraman (1988) es una
capacidad del personal que crea una sensacion de confiabilidad al cliente. Parasuraman et a.,
(1988) citado por (Pefia J. A., 2011), son conocimientos el sentimiento que tienen los clientes
de que su traslado esta en buenas manos. Una actitud de atencion que proyecte su personal

y capacidad para generar confianza.
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Segun Ziethamal y Bitner (2002) citado por (Ruben C. C., 2010) menciona que la
seguridad, donde el cliente coloca en manos de la organizacion sus problemas y siente la
certeza de que seran resueltos de la mejor manera posible implica credibilidad, integridad y
honestidad. Asi también Knutson et al (1991) son conocimiento y cortesia del personal y su
habilidad para producir confianza. Fick y Ritchie (1991) ademas, de la habilidad del personal
para inspirar confianzay credibilidad. Zeithman, Valerie A.y Jo Bitner (2002) En representa
el sentimiento de que el cliente esta protegido en sus actividades y/o en las transacciones que

realiza mediante el servicio.

2351 Confianza.

Para (Muniain, 2006) El término confianza se refiere a la opinion favorable en la que
una persona o grupo es capaz de actuar de forma correcta en una determinada situacion. La
confianza es la seguridad que alguien tiene en otra persona o en algo. Es una cualidad propia
de los seres vivos, especialmente los seres humanos, ya que aunque los animales la posean,
estos lo hacen de forma instintiva, al contrario que los humanos, que confian
conscientemente. Al ser algo que se hace consciente y voluntariamente, supone trabajo y
esfuerzo conseguirla. A pesar de que sea costoso llegar a ella, se caracteriza por ser una

emocion positiva.

2.35.2 Amabilidad.

Para (Rodriguez, 2012) la creencia de que el servicio al Cliente se suscribe unicamente

a saludar y regalar sonrisas a los clientes es totalmente falsa.

Lo que en realidad hace un experto en Servicio al Cliente en una empresa es ir mucho
mas alla de esto y elaborar una estrategia de Servicio que revolucione lo que hace la empresa

en favor del cliente, cambiando politicas tontas y molestas, reduciendo la friccion, pero sobre
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todo orientando los esfuerzos de los integrantes del negocio y del negocio en si en la Gnica

cosa que verdaderamente importa: “La Satisfaccion del cliente”.

2353 Conocimiento.

Segin Nonaka y Takeuchi (1995) citado por (Llusar, 2011) diferencia de dos
concepciones del conocimiento. De un lado, la epistemologia occidental tradicional
considera al conocimiento como algo estético y formal. Esta epistemologia se ha centrado

en la verdad como el atributo esencial del conocimiento.

Por otra parte, Venzin (1998) citado por (Llusar, 2011) analizan la naturaleza del
conocimiento segun tres epistemologias: la cognitiva, la conexionista y la constructiva, del
cual explica que cada vendedor o empleado debe de tener conocimiento sobre la

organizacion y de lo que ofrece al cliente para que este satisfecho.

2.3.6 Elementos Tangibles.

Elementos Tangibles es la apariencia de las instalaciones fisica de equipamiento,

personal y material de comunicacion.

El elemento Tangible es la apariencia de las instalaciones fisicas de equipamiento,
(Carman, (1990)), las instalaciones fisicas de servicio son visualmente para que los clientes
puedan notar como esta equipada, (Pedro N. M., 2003,) es una planeacion de instalaciones
fisicas que lleva un analisis y un disefio detallado cual hace que tenga una buena presencia,

(Cortes, 2010).

Personal debe de mostrar una buena apariencia, respecto que los clientes percibe (Lopez
jara, 19, abril, 2002), el personal debe de tener una estrategia necesaria para poder desarrollar

bien su trabajo, (Seclén Palacin, 2005). Por ultimo, el material de comunicacion es muy
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importante dentro de una organizacion, (Gabriel Weil, 2003), se considera también que los

materiales de comunicacion permiten acercarse a los clientes, (Lépez, 2003).

2.3.6.1 Equipamiento.

Segun (Pizzo, 2010). Los elementos tangibles de una empresa puedan impactar en la
calidad de tu servicio te permitira mirarlos desde otra perspectiva. Ya no tanto desde un
punto de vista estético o funcional a la empresa, sino méas bien buscando que los elementos
sean funcionales al cliente, elevando de este modo la percepcién de la calidad que se llevan
de las empresas. La generacion de satisfaccion a través de elementos tangibles de un buen

equipamiento de acuerdo al servicio que se brinda.

2.3.6.2 Instalaciones Fisicas.

Dalmagro M.C (2000) citado por (Weil, 2003). Representa las caracteristicas fisicas y
aparecia del proveedor, es decir, las instalaciones y otros elementos con los que el cliente
esta en contacto al contratar el servicio. Es un aspecto que resalta mucho en el alto grado de
satisfaccion que tiene los clientes, es un aspecto muy importante donde cada instalacion debe

de estar bien presentes.

2.3.6.3 Materiales.

También indica (Pizzo, 2010) El servicio como tal, es intangible y ello provoca dificultad
para comprobar la calidad que los clientes buscan elementos fisicos relacionados con el
servicio, comprobar su calidad, como por ejemplo instalaciones, mobiliario, personal o

incluso, elementos de comunicacion como tarjetas o publicidades o folletos
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2.4 Definicion de términos

24.1 Modelo de la Calidad de Servicio.

24.1.1 Modelo de las brechas Sobre la Calidad de Servicio Segun Zeithaml y
Bitner (2002).

El foco central del modelo es la brecha del cliente, la diferencia que existe entre las
expectativas y las percepciones del cliente, donde las expectativas es lo que han obtenido los
clientes a través de su experiencia con los servicios recibido. Por otro lado, la percepcion

refleja la forma en que efectivamente se recibe e servicio.

a. Brechas de empresas o proveedor de servicio: son las causas que se originan
brechas del cliente.
Brecha 1: No saber lo que el cliente espera
Brecha 2: No seleccionar el disefio no los estandares del servicio correcto.
Brecha 3: No entregar un buen servicio

Brecha 4: No cumplir las promesas

Los motivos por los cuales las empresas no cumplen las expectativas son por la falta de
conocimiento y entendimiento de cudles son esas expectativas. En muchas empresas existe
la brecha 1 el no saber qué es lo que el cliente espera. En tanto la brecha 2 es cuando hay
empresas que no tienen un buen disefio y estandares de servicio orientado. Hay empresas
que tiene un buen disefio saben lo que el cliente necesita, pero todavia no es suficiente, por
tanto, esta la brecha 3, toda empresa debe de tener procesos y personas capacitadas para dar
una buena atencion a los clientes. En tanto cuando toda empresa cumpla todo lo necesario

debe de asegurarse de que las promesas que se realicen se cumplan brecha 4.
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Figura 2

Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio de acuerdo con (Berry, 2002)
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b. Cerrar brechas del cliente.

Si las empresas quieren lograr una buena expectativa en su servicio es necesario
que cierre las cuatro brechas anteriores para poder brindar un buen servicio de alta
calidad. ElI modelo de brechas es enfocada en estrategias y procesos que las empresas

puedan utilizar con el fin de impulsar un excelente servicio.

2.4.1.2 Modelo de la calidad de Servicio segun Bronroos: el modelo nordico.

Gronroos (1984) desarrollo un modelo de calidad de servicio, en la que los clientes

evallan el servicio esperado con el servicio recibido.

- Lacalidad técnica: que se centra en lo que el cliente recibe el resultado del

proceso
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- Lacalidad funcional: la que se centra de como el servicio fue entregado el

propio proceso.

El modelo de Gronroos, se desprende que la calidad total percibida no estara
solamente determinada por el nivel de calidad esperada y la calidad experimentada cabe
identificar que esta conceptualizada de la calidad de servicio es considerada como la
perspectiva define las dimensiones de la calidad de servicio de términos globales a través

de calidad técnica y calidad funcional.

Figura 3

Modelo de la calidad de servicio en términos globales a través de la calidad técnica y la
calidad funcional de acuerdo con Gronroos 1988 pg 12.
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En la figura se puede observar como la calidad esperada estara en funcion de una
serie de elementos: la comunicacion de marketing publicidad, la comunicacién boca, oido
trasmitida por los clientes la imagen corporativa de la empresa y las necesidades de los

clientes algunos de estos estan controlados de forma directa por la empresa, mientras que lo
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otro como la comunicacion boca oido imagen estd controlado en forma indirecta por la

misma

2413

Dimensiones que tiene en cuenta el cliente cuando valora el servicio que

recibe.

Las investigaciones que le llevo a (Parasuraman, 1988) llevo formular un modelo

conceptual de calidad de servicio, tratando de dar respuesta a la pregunta identificando diez

elementos determinantes de la calidad de servicio:

a.

=h

Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales
de comunicacion. Esta dimension esta incluida por, el aspecto del personal de

contacto con el cliente, la decoracion del local, la presentacion de folletos.

Fiabilidad: Habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable.
Es decir, que el servicio se presta bien desde el principio y que la empresa cumpla

las promesas que haga.

Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad de los empleados para ayudar a los

clientes y ofrecerles un servicio rapido y eficaz.

Profesionalidad: Que los empleados dispongan de las habilidades y conocimientos
necesarios para prestar del servicio. Es decir, que el proveedor del servicio sea un

profesional de su ambito.

Cortesia: Atencion, consideracion, respeto y amabilidad con los clientes por parte

del personal de contacto.

Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad sobre el servicio que se ofrece.

43



g. Seguridad: Que los clientes estén tranquilos y no perciban peligros o riesgos en su
relacion con el proveedor del servicio. Aqui se incluird, por ejemplo, la

confidencialidad de los datos de los clientes.

h. Accesibilidad: Facilidad para contactar y acceder a la empresa. Aqui se incluirdn
aspectos como si el proveedor del servicio dispone de unos horarios adecuados para
el cliente, aparcamiento o incluso si se facilita el poder tratar con la persona de méas

responsabilidad de la organizacion.

i. Comunicaciones: El proveedor del servicio mantiene a los clientes informados y
ademas esta dispuesto a escucharlos. En esta dimension se incluiria, por ejemplo,
algo tan importante como la gestion de las reclamaciones, quejas o sugerencias de

los clientes.

j.  Comprension del cliente: Esforzarse por conocer a los clientes y comprender sus

necesidades.

Como resultado de (Parasuraman, 1988), considerando mas adecuado resumir esto diez
elementos en cinco, ya que se encontrd una similitud entre algunas de ellas. Profesionalidad,
cortesia, credibilidad y seguridad se agruparon en una sola dimension que es la dimensién de
seguridad. Por otra parte, la accesibilidad, comunicacion y compresion de los clientes se
agruparon en la dimension empatia. De modo que las dimensiones fueron cinco. Tangibilidad,

fiabilidad, Capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

a. Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de

comunicacion.

b. Fiabilidad: Habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable.
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c. Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad de los empleados para ayudar a los

clientes y ofrecerles un servicio rapido.

d. Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por el personal de contacto y sus

habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente.

e. Empatia: Atencion individualizada que el proveedor del servicio ofrece a los clientes.

Figura 4

Modelo de comparacion de expectativa y percepcion, clave en la experiencia del servicio.
Tangible, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia de acuerdo ha
(Parasuraman, 1988)
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24.2 Calidad de servicio.

La calidad de servicio es un conjunto de estrategia de la organizacion para complacer
necesidades y didacticas de los clientes, un factor prioritario de la satisfaccién, frente a la
prestacion recibida, que mejora la ventaja competitiva, generando valor para satisfacer a sus
clientes, asociados a los niveles de calidad indicados por el cliente mediante las dimensiones

de tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
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2421  Capacidad de Respuesta.

Capacidad de respuesta es la disposicion y voluntad del personal, estdn siempre
dispuestos a suministrar el servicio para ayudar al cliente y proporcionar el servicio, se
manifiesta el grado de preparacién que tenemos para entrar en accion para dar un buen
servicio, exige que sea muy cuidadoso desde la primera vez, con el objetivo de no perder
clientela. Por ultimo, es el Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma rpida. La
capacidad de respuesta, estad asociada a la comunicacion, servicio puntual, dispuesto a
ayudar; mediante la escala de Likert se mide el nivel de calidad de servicio (1= desacuerdo

total, 2=Desacuerdo, 3=indiferente, 4= acuerdo, 5=acuerdo total).

2422 Confiabilidad.

Capacidad para desempefiar el servicio prometido con formalidad y exactitud. Brinda
servicio en forma correcta desde el primer momento. Es la habilidad para suministro del
servicio prometido de forma viable, segura y con mucho cuidado, en cumplimiento por parte
del ente de sus promesas, lo conveniente acerca de la entrega, prestacion de servicio,
solucion de servicios. La confiabilidad estd asociada a la promesa, sincero interés, servicio
a primera vista, servicio en el momento permitido, registros de errores, mediante la escala
de Likert se mide el nivel de calidad de servicio (1= desacuerdo total, 2=Desacuerdo,

3=indiferente, 4= acuerdo, 5=acuerdo total).

2.4.2.3  Empatia.

Es la atencion individualizada y personalizada con la clara compresion de necesidad del
cliente. En relacion de dimension con actitud. Se diferencian entre personal de la
organizacion. Sefala un interés y nivel de una atencién individualizada que ofrecen las
organizaciones a sus clientes. Lo que va mas alla que la simple simpatia, es cortesia en el

trato a los usuarios, el grado de atencion personalizada Comprende la generosidad, un trato
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bueno y la atencion personalizada que conforman los grandes rasgos de un servicio de
calidad. La empatia esta asociada con la atencion individualizada, horarios de trabajo,
atencion personalizada, interés, necesidades especificas mediante la escala de Likert se mide
el nivel de satisfaccion (1= desacuerdo total, 2=Desacuerdo, 3=indiferente, 4= acuerdo,

5=acuerdo total).

2.4.2.4  Seguridad.

Es una habilidad que produce confianza y credibilidad, donde el cliente coloca en manos
de la organizacién sus problemas y siente la certeza de que serén resueltos de la mejor
manera posible implica credibilidad, integridad y honestidad. Asi también son conocimiento
y cortesia del personal. Ademas, de la habilidad del personal que inspirar confianza y
credibilidad. Que representa el sentimiento que el cliente este protegido en sus actividades
y/o en las transacciones que realiza mediante el servicio. La seguridad a los conocimientos,
la atencion mostrada por el personal, estd asociada habilidades para inspirar, credibilidad y
confianza; mediante la escala de Likert se mide el nivel de satisfaccion (1= desacuerdo total,

2=Desacuerdo, 3=indiferente, 4= acuerdo, 5=acuerdo total).

2425  Tangible.

Es la apariencia de las instalaciones fisicas de equipamiento, fisicas de servicio
visualmente que los clientes puedan notar como estd equipada, que lleva un andlisis y un
disefio detallado cual hace que tenga una buena presencia. La tangibilidad esta asociada a
los equipos, instalaciones fisicas, apariencia, materiales mediante la escala de Likert que
mide el nivel de calidad de servicio (1= desacuerdo total, 2=Desacuerdo, 3=indiferente, 4=

acuerdo, 5=acuerdo total).
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CAPITULO 11l

3 MATERIALES Y METODOS

3.1 Disefio de investigacion

Segun el autor (Martins, 2010), define: El disefio no experimental es el que se realiza
sin manipular en forma deliberada ninguna variable. El investigador no sustituye
intencionalmente las variables independientes. Se observan los hechos tal y como se

presentan su contexto real y en un tiempo determinado, para luego analizarlos.

Este trabajo se ha desarrollado bajo un modelo no experimental ya que no se
manipulard la variable de estudio durante la investigacion. Es transaccional porque se

tomaréan los datos en un solo instante.

3.2 Tipo de investigacion

Este trabajo de investigacion es de tipo descriptivo porque permite describir la variable

calidad del servicio tal como ocurre en la tienda de ropa Adictos a la Moda Juliaca 2016

Segin Hyman (1995) citado por (Cazau, 2006) En el estudio de investigacién descriptiva
se seleccionan una serie de cuestiones, conceptos o variables y se mide cada una de ellas
independientemente de las otras, con el fin, precisamente de describirlas. Estos estudios
buscan especificar las propiedades importantes de las personas, grupo, comunidades o

cualquier otro fenémeno.

Para (Tamayo, 2010) El tipo de investigacion descriptiva busca Unicamente describir
situaciones o acontecimientos; basicamente no esta interesado en comprobar explicaciones,
ni en probar determinadas hipétesis, ni en hacer predicciones. Con muchas frecuencias las

descripciones se hacen proponen cuesta (estudio por encuesta).
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Ejemplos de investigaciones descriptivas son los siguientes:

- Un censo de poblacion.

- Determinar las preferencias de los habitantes de una ciudad por ciertos programas

de television.

- Determinar algunas caracteristicas de las escuelas publicas de un pais.

- Determinar el nivel de percepcidn los clientes de un centro comercial

3.3 Identificacion de la Variable

Variable

Calidad se servicio

Dimensiones

° Tangibilidad

° Confiabilidad

° Capacidad de respuesta
° Seguridad

° Empatia
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3.4 Operacionalizacion de la variable

Tabla 2

Operacionalizacion variable

VARIABLE DIMENSIONES INDICDORES

Promesa

CONFIABILIDAD Sinceridad
Tiempo

Errores
Confianza
Seguridad

SEGURIDAD Amabilidad

Conocimiento
Equipamiento

CALIDAD DE Instalaciones Fisicas

SERVICIO | EMENTOS TANGIBLES ~ Presencia

Materiales

Comunicacion
CAPACIDAD DE Servicio
RESPUESTA Disposicion
Disposicién
Atencion
Horario
EMPATIA Atencion
Interés
Compresion
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3.5 Descripcion del lugar de ejecucion

El trabajo se realiza en la tienda de ropa de adictos a la moda que se encuentra en el
departamento de Puno de la Provincia de San Roméan del Distrito de Juliaca en la calle

Moque

3.6 Poblacion y muestra

3.6.1 Poblacion:

En este estudio se determind una poblacién no conocida o infinita de la tienda de ropa

Adictos a la Moda.

Para (Gallego, 2010) Es el conjunto de elementos o individuos que reune las
caracteristicas que se pretenden estudiar, cuando se conoce el nimero de individuo que la
componen, se habla de “poblacién finita” y cuando no se conoce su nimero es de “poblacion

infinita”.

3.6.2 Muestra:

En este estudio se determind el tamafio de la muestra de una poblacion no conocida o
infinita de la tienda de ropa Adictos a la Moda, Este es el tamafio de la muestra para
poblaciones y la muestra esta con formada por 385 clientes, la cual de tomo por decision del

proyectista del proyecto de tesis juntamente con el asesor.

Para (Bolafios, 2012) El calculo muestreo para la poblacion infinita o desconocida, tanto
para (Castellanos, 2011) Para el célculo de tamafio de muestra cuando el universo es finito,

es decir contable y la variable de tipo categorica, primero debe conocer "N" o sea el nimero
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total de casos esperados o el aproximando. El nimero de la nuestra se eligié en base

coordinacion con el proyectista de la tesis y el asesor.

3.7 Técnicas e instrumentos en la recoleccion de datos

3.71 Técnicas.

Se hara una encuesta en la que se aplicara la escala de calidad de servicio, donde todos

los participantes proveeran de informacion personalizada.

3.7.2 Instrumentos.
En el instrumento utilizamos el cuestionario del modelo servqual que tiene 22 items, y

5 dimensiones.

Tabla 3

Dimension de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfade Cron Bach N° de elementos

0,814 22

En la tabla 3 se muestra el coeficiente de confiabilidad del instrumento (escala) que
mide el nivel de la percepcion de la calidad de servicio en la tienda de ropa Adictos a la
Moda a través de las encuestas realizadas. Que se recogid los datos de 385 clientes de la
percepcion de la Calidad de servicio en la tienda de ropa Adictos a la Moda y que fueron
analizados a través del coeficiente de alfa de Cron Bach por ser un instrumento que contiene
preguntas con opciones de respuesta tipo escala Likert (1-5). El estadistico es de 0.814, lo

cual refleja una consistencia interna aceptada.
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3.8 Plan de procesamiento de datos

3.8.1 Obtencidn de datos primarios.

El estudio es de caracter prospectivo. Por lo tanto, existe una participacion activa del
investigador en la recoleccion de datos primarios con la administracién de instrumentos.
Para medir la calidad de servicio (utilizd un instrumento propuesto por (Zeithaml,
Parasuraman y Berry 1988) un instrumento que consiste en 22 preguntas con opciones de
respuesta tipo escala de Likert (1= desacuerdo total, 2=Desacuerdo, 3=indiferente, 4=
acuerdo, 5=acuerdo total), el cual tiene una confiabilidad de 0.814 y mantiene una validez

de constructo.

3.8.2 Anélisis de Datos.

Se construy6 una matriz de datos usando el programa informatico IBM SPSS Statistics
22 que se identificara y se registrara los datos correspondientes a las preguntas que miden
los indicadores y variables de estudio. Asi mismo, se hara una limpieza de datos antes de

realizar el analisis.

El andlisis estadistico se hard considerando el objetivo de estudio, disefio de
investigacion, la naturaleza y escala de medicidon de las variables. Por lo tanto, se considera

realizar un andlisis descriptivo a través de tablas de frecuencias y porcentajes.
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Tabla 4

Resultado personal

CAPITULO IV

4 RESULTADOS

ESTADISTICO DEL PERSONAL

SEXO Frecuencia Porcentaje
FEMENINO 152 39.5%
MASCULINO 233 60.5%

Total 385 100%

Se realiz6 una encuesta a una muestra de 385 clientes que visitan la tienda de Ropa

Adictos a lamoda. La poblacion que fue encuestada esta conformada por el 39.5% de género

femenino y el 60.5% de género masculino como se nuestra en la tabla 4.

Tabla 5

Resultado de Edades

Estadisticas del total de edades

Edad Cantidad Porcentaje
15 6 1.6%
16 7 1.8%
17 23 6.0%
18 22 5.7%
19 30 7.8%
20 13 3.4%
21 27 7.0%
22 29 7.5%
23 35 9.1%
24 17 4.4%
25 22 5.7%
26 18 4.7%
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27 26 6.8%
28 30 7.8%
29 9 2.3%
30 14 3.6%
31 21 5.5%
32 13 3.4%
33 5 1.3%
34 1 0.3%
35 2 0.5%
37 5 1.3%
38 3 0.8%
39 1 0.3%
40 4 1.0%
41 2 0.5%
Total 385 100%

Asimismo, se muestra en la tabla 4, de la poblacion encuestada, los clientes de esta
tienda de Ropa Adictos a la Moda tienen desde las edades de 15 afios en un 1.6%, donde la
edad alta es 41 afios en un 0.5%, en tanto los que mas ingresan a la tienda es de la edad de

23 aflo en un 9.1% vy las edades de 19 y 28 afios en 7.8%.

Tabla 6

Estadistica Total

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala Correlacion total Alfa de Cronbach

el elemento se ha siel elemento se ha de elementos si el elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P1 73.39 97.311 505 .799

P2 73.00 97.563 494 .800

P3 73.20 97.768 412 .804

P4 74.20 101.876 275 811

P5 73.59 102.498 244 .813

P6 73.20 103.063 252 .812

P7 73.05 102.380 277 811

P8 72.95 102.112 321 .809
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P9 72.85 100.208

P10 72.92 101.343
P11 72.84 102.370
P12 72.90 102.391
P13 73.03 100.515
P14 72.92 99.268
P15 72.90 99.907
P16 72.81 103.586
P17 72.92 101.100
P18 73.03 100.825
P19 72.97 101.963
P20 72.96 100.829
P21 72.90 98.724
p22 72.92 99.468

384
341
331
293
370
435
428
212
371
390
335
408
.508
428

.805
.808
.808
.810
.806
.803
.803
811
.806
.805
.808
.805
.800
.803

En la tabla 6 muestra el coeficiente de confiabilidad de la escala de percepcion de la
calidad de servicio al cliente a través de las encuestas. Se recogi6 datos de 385 clientes de la
tienda de ropa Adictos a la moda y fueron analizados a través del coeficiente de alfa de cron
Bach por ser un instrumento que contiene preguntas con opciones de repuestas tipo Likert
(1-5). El estadistico arrojo es de. 814, lo cual refleja una consistencia aceptable. Asi mismo

se observa en la tabla 5 que todos los items o preguntas presentan una correlacion por encima

de 0.20.

Tabla 7

Alfa Cron Bach

Alfa de Cronbach si el elemento se ha

L. Nro.
suprimido
D|m_er_13|on de la calidad de 0.798 5
servicio
Elemento Tangible 0.673 4
Confiabilidad 0.74 5
Calidad de Respuesta 0.725 4
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Seguridad 0.696 4
Empatia 0.693 5

P_ Calidad de servicio 814 22

En la tabla 7 se observa el analisis de la fiabilidad para la escala de medicion de la
percepcion de la calidad de servicio. Este analisis de la fiabilidad se realizo con el estadistico
de alfa de cronbach para las 5 dimensiones presenta un alfa de 0.798, este valor representa
una alta consistencia interna. Asi mismo, se observa que las consistencias internas entre los
items de las dimensiones tienen un alfa superior a 0.6 que es un valor aceptable, por ultimo,
el instrumento total presenta un coeficiente de 0.814 indicando que hay una alta consistencia

entre los items del instrumento.

Tabla 8

Resultados General

Resultado General de Encuesta

Cantidad Porcentaje
Desacuerdo Total 12 4.5%
Desacuerdo 63 16.9%
Indiferente 76 18.9%
Acuerdo 144 37.4%
Acuerdo Total 90 22 .30
Total 385 100%

En la tabla 8 y en el grafico 2 se presenta el grado de percepcion de la calidad de
servicio del cliente, en la tienda de ropa Adictos a la moda en la ciudad de Juliaca
departamento de Puno periodo 2016. El 37.4% de los clientes manifiestan que estan de
acuerdo con la calidad de atencion recibida, en tanto que el 22.3% muestra un acuerdo total,
también el 18.9% sefalan estar indiferente, al mismo tiempo el 16.9% muestra un

desacuerdo. Asi mismo el 4.5% sefiala que esta en desacuerdo total. Cabe indicar que los
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clientes se encuentran satisfecho con la atencion que reciben, el 37.4 % sefiala estar en

acuerdo con la calidad de servicio que perciben en la tienda de ropa Adictos a la moda.

Tabla 9

Dimensién de Tangible

Dimensién de Tangible

Cantidad Porcentaje
Desacuerdo Total 47 12.2%
Desacuerdo 90 23.4%
Indiferente 78 20.1%
Acuerdo 119 31.0%
Acuerdo Total 51 13.3%
Total 385 100%

En la tabla 9 y en el grafico 3, se analiza la percepcion de tangibilidad de la calidad
de servicio en la tienda de ropa “Adictos a la moda” en la ciudad de Juliaca departamento de
Puno periodo 2016. Donde se puede Observar que 31.0% de los encuestados manifiestan
estar acuerdo con la infraestructura de la tienda de Ropa “Adictos a la Moda”, mientras que
el 23.4% de los encuestados manifiesta estar en desacuerdo, en tanto que el 20.1% muestra
una indiferencia, asi también el 13.3% indica estar en un acuerdo total, al mismo tiempo el
12.2% muestra un desacuerdo total. Cabe indicar que los encuestados de la tienda estan de

acuerdo con la Tangibilidad de la Tienda de Ropa Adictos a la moda.

Tabla 10

Dimensién de Confiabilidad

Dimensién de Confiabilidad

Cantidad Porcentaje
Desacuerdo Total 22 5.8%
Desacuerdo 61 15.7%
Indiferente 100 25.9%
Acuerdo 140 36.3%
Acuerdo Total 63 16%
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Total 385 100%

En la tabla 10 y en el grafico 3, se analiza la percepcion confiabilidad de la
calidad de servicio de la tienda de ropa “Adictos a la moda” en la ciudad de Juliaca
departamento de Puno periodo 2016. Donde se Observar que 36.3% de los encuestados
manifiestan estar acuerdo ya que existe el cumplimiento de los beneficios ofertados por
tienda de ropa “Adictos a la Moda”, mientras que el 25.9% de los encuestados indican estar
indiferentes, en tanto que el 16% muestra un acuerdo total, asi también el 15.7% indica estar
en desacuerdo, al mismo tiempo el 5.8% muestra un desacuerdo total. Cabe indicar que los
encuestados de la tienda estan de acuerdo con la confiabilidad que brinda la Tienda de Ropa

Adictos a la moda.

Tabla 11

Dimensién de Capacidad de Respuesta

Dimension de Capacidad de Respuesta

Cantidad Porcentaje
Desacuerdo Total 115 3.0%
Desacuerdo 49.25 12.8%
Indiferente 86.75 22.5%
Acuerdo 162.75 42.3%
Acuerdo Total 74.75 19.4%
Total 385 100%

En latabla 11y en el grafico 5, se Identifica la percepcién de capacidad de respuesta
en la calidad de servicio de la tienda de ropa “Adictos a la moda” en la ciudad de Juliaca
departamento de Puno periodo 2016. Donde se puede Observar que el 42.3% de los
encuestados manifiestan estar acuerdo con la capacidad de respuesta frente a problemas o

dudas por parte del promotor de ventas y cumple sus expectativas, mientras que el 22.5% de
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los encuestados manifiesta estar indiferentes, asi también el 19.4% indica estar en un acuerdo
total, al mismo tiempo el 12.8% muestra estar en desacuerdo y el 3.0% en un desacuerdo

total.

Tabla 12

Dimision de Seguridad

Dimension de Seguridad

Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo Total 8.25 2.1%
Desacuerdo 47 12.2%
Indiferente 93.25 24.2%
Acuerdo 156.75 40.7%
Acuerdo Total 79.75 20.7%
Total 385 100%

En la tabla 12 y en el grafico 6, se Analiza la percepcion de seguridad en la calidad
de servicio de la tienda de ropa “Adictos a la moda” en la ciudad de Juliaca departamento de
Puno periodo 2016. Se puede Observar que el 40.7% de los encuestados manifiestan estar
acuerdo con la seguridad brindad en la tienda de ropa “Adictos a la Moda” seguido el 24.2%
de los encuestados manifiesta estar indiferentes, asi también el 20.7% indica estar en un
acuerdo total, al mismo tiempo el 12.2% muestra estar en desacuerdo y el 2.1% en un

desacuerdo total.

Tabla 13
Dimision de Empatia

Dimension de Empatia

Cantidad Porcentaje
Desacuerdo Total 9 2.3%
Desacuerdo 49.4 12.8%
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Indiferente 100.6 26.1%

Acuerdo 157 40.8%
Acuerdo Total 69 17.9%
Total 385 100%

En la tabla 13 y en el grafico 7, se Identifica la percepcion de empatia en la calidad
de servicio de la tienda de ropa “Adictos a la moda” en la ciudad de Juliaca departamento de
Puno periodo 2016. Se puede Observar que el 40.8% de los encuestados manifiestan estar
acuerdo con la empatia de los promotores de venta, seguido el 26.1% de los encuestados
manifiesta estar indiferentes, asi también el 17.9% indica estar en un acuerdo total, al mismo

tiempo el 12.8% muestra estar en desacuerdo y el 2.3% en un desacuerdo total.

4.1 Discusion

Respecto a la tematica abordada en el presente trabajo de investigacion es necesario
mencionar que tuvo una connotacidn practica de modo que los resultados presentan
informacion acertada y pertinente, por otra parte en el trayecto de la elaboracion del trabajo
hemos encontrado informacién que han corroborado la propuesta del tema y han afianzado
nuestro proposito, el cual fue identificar la percepcion de la calidad de servicio en la tienda
de ropa “Adictos a la Moda” segin los investigadores de Parasumaran, Zeithlam y Berry
(1993), para evaluar la calidad de servicio al cliente se debe de considerar las dimensiones
como: tangible, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, todos estos puntos
fueron considerados en las encuestas que se aplicaron al publico objetivo. A continuacion

El propdsito de la presente investigacion de trabajo es Identificar la percepcion de la

calidad de servicio en la tienda de ropa “Adictos a la moda” Juliaca 2016. Aplicando el
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instrumento Servqual, que el 37.4% de los clientes manifiestan estar de acuerdo con la
calidad de atencion recibida y que el 4.5% sefialan un desacuerdo total.

En la investigacion se analiza la percepcion de tangibilidad en la calidad de servicio
de la tienda de ropa “Adictos a la moda” Juliaca 2016, donde se encontrd que el 31.0% de
los encuestadores manifiestan estar de acuerdo con la apariencia de los elementos fisicos de
la tienda de ropa “Adictos a la moda”, también se puede analizar que el 12.2% nuestro un
desacuerdo total donde no percibi una apariencia de los elementos fisicos.

En la investigacion se analiz6 la percepcion de la confiabilidad en la calidad de
servicio en latienda de ropa “Adictos a la moda” Juliaca 2016. Donde se puede observar que
el 36.3% manifiestan estar de acuerdo con el fiable desempefio preciso, en tanto que el 5.8%
de los encuestados indican un desacuerdo total, por lo cual cabe indicar que los encuestados
estan de acuerdo con la dimension de la confiabilidad.

Para identificar la percepcion de la capacidad de respuesta en la calidad de servicio
en la tienda de ropa “Adictos a la moda” se hizo una encuesta, donde los encuestados
manifiestan que el 42.3% estan de acuerdo con la capacidad de respuesta que tiene los
trabajadores de la tienda, mientras la otra parte de los encuestados indican en un 3.0% estar
en desacuerdo total.

Por medio de la investigacion también se analiza la percepcion de seguridad en la
calidad de servicio en la tienda de ropa “Adictos a la moda” donde se puede verificar que el
40.7% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la seguridad recibida, también
se puede analizar que el 2.1% de los encuestados se encuentran en un desacuerdo total.

Al identificar la percepcion de empatia en la calidad de servicio en la tienda de ropa
“Adictos a la moda” se demostro que 40.8% de los encuestados indican estar de acuerdo con
la buena comunicacion y con el facil acceso, también se observa que el 2.3% de los

encuestados manifiestan estar en desacuerdo total.

62



CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 conclusiones

a.

la percepcion de la calidad de servicio en la tienda de ropa “Adictos a la
moda”, se identifica que, en las ventas, productos y en sus precios, existe una
buena calidad de servicio lo se incrementa en su venta y la mayoria de sus
clientes vuelven a realizar sus compras.

De acuerdo con los resultados de la investigacion se pudo observar que hay
una relacién muy significativa con la tangibilidad y la calidad de servicio se
analiza que el 31.0% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo y es un
elemento fundamental en la prestacion del servicio, lo que concluye en sus
instalaciones fisicas, equipos y materiales de comunicacion son atractivos, se
analizé el cumplimiento de los elementos tangibles en la tienda de ropa
“Adictos a la Moda”

También se puede observar en el grafico 3, se analiza la percepcion de
confiabilidad de la calidad de servicio en la tienda de ropa Adictos a la Moda,
donde se pudo observar que el 36.3% de los encuestados que manifiestan
estar acuerdo, lo que implica que existe el cumplimiento de los beneficios
ofertados y estan de acuerdo con la confiabilidad percibida por los
promotores de venta.

Los resultados del grafico 5, se identifica la percepcion de la capacidad de
respuesta en 42.3% de los encuestados cabe indicar que los promotores de
venta resuelven dudas de los clientes y cumplen las expectativas con la

calidad de servicio dada en la tienda de ropa “Adictos a la Moda”
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e. Enlatabla 12 se analiza la percepcion de seguridad en la calidad de servicio
de la tienda de ropa “Adictos a la Moda” de todos los encestados indican que
el 40.7% estan acuerdo con la seguridad brindada que les da los promotores
de venta de la tienda de ropa “Adictos a la Moda”, la cual se concluye que si
hay una buena atencion y confianza de parte de los promotores de venta.

f. Por otro lado se identifica la percepcion de empatia en la calidad de servicio
en | tienda de ropa “Adictos a la Moda” que el 40.8% de los encuestados
manifiestan estar de acuerdo con la empatia recibida por los promotores de
venta de la tienda de ropa “Adictos a la moda”, lo cual se concluye que si

existe una atencién individualizada.

5.2 Recomendaciones

a. Fortalecer la calidad en el servicio de la parte de los promotores de venta de
la tienda de ropa “Adictos a la moda”, de la cual se constituya una ventaja
competitiva y lograra la fidelizacion con sus clientes.

b. La creacién de un disefio de servicio, para evaluar y entender los puntos de
necesidad de los clientes, innovar y mejorar el servicio para que este sea mas
efectivo posible, relevante, adoptado a la necesidad y a las referencias del
cliente.

c. Estudiar la experiencia actual del cliente, para ver los puntos de contacto y
las brechas que existen para brindar confianza a sus clientes.

d. Instalar un sistema con la que pueda evaluar a los empleados, en cada compra
que realiza los clientes a la tienda de ropa adictos a la moda, esto permitira

tener conocimiento de resultados positivos a corto plazo.
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e. Capacitar y evaluar sobre la calidad de servicio que brinda a los clientes a
efecto de que se convierte en una fuente de ventaja competitiva con respecto
a sus competidores y asi tengan mas flexibilidad de palabra.

f. Se recomienda reforzar la cultura en el trabajo, ser empaticos con sus clientes
al momento de atenderlo y siempre ser cortes, ya que la atencion
personalizada va a permitir que el cliente no opte por la competencia, y es

necesario trabajar en equipo.
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ANEXOS

ANEXO A

CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO DE LA TIENDA DE ROPA
ADICTOS A LA MODA

Buenos dias/tardes. Agradeceriamos mucho su colaboracién contestando
las siguientes preguntas, cuyo objetivo es desarrollar una investigacion sobre su
opinion relativa a los factores influyen en la calidad de servicio en la tienda de ropa
Adictos a la Moda que usted nos facilite le garantizamos una total confidencialidad
y anonimato, al ser datos tratados de un modo global y no individualmente. Por

ultimo, este estudio no tiene fines lucrativos sino de investigacion.

DATOS GENERALES

Sexo
F
M
Edad:
Criterio Items relacionados coiz el criterio
Elementos tangibles ltems del 1 al 4
Confiabilidad Items del 5al 9
Capacidad de respuesta ltems del 10 al 13
Seguridad ltems del 14 al 17
Empatia Iltems del 18 al 22

Cada respuesta a seleccionar corresponde al grado de acuerdo con la
afirmacion (donde 1 sera desacuerdo total, 2 desacuerdo, 3 indiferente, 4 acuerdo,

5 acuerdo total)
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ANEXO B

Margue con una x en valor correspondiente que se muestra

Dimensiones con sus indicadores Valores

11213
1. Latienda de ropa Adictos a la Moda cuenta con un equipamiento de aspecto moderno

2. Las instalaciones fisicas de la tienda de ropa Adictos a la Moda. son visualmente
atractivas

3. Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda tienen buena presencia

4. En la tienda de ropa Adictos a la Moda. el material asociado con el servicio (como los folletos
o los comunicados) es visualmente atractivo.

5. Cuando la tienda de ropa Adictos a la Moda. promete hacer algo en una fecha determinada,
lo cumple.

6. Cuando Usted tiene problema, la tienda de ropa Adictos a la Moda muestra un interés
sincero por solucionarlo.

7. Latienda de ropa Adictos a la Moda lleva a cabo el servicio bien a la primera.

8. Latienda de ropa Adictos a la Moda lleva a cabo sus servicios en el momento que promete que
va a hacerlo.

9. Latienda de ropa Adictos a la Moda pone énfasis en unos registros exentos de errores.

10. Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda. le comunican con exactitud cuando se
llevaran a cabo los servicios.

11. Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda. le proporcionan un servicio rapido.

12. Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda. siempre estan dispuestos a ayudarle.

13. Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda nunca estan demasiado ocupados
para responder a sus preguntas.

14. El comportamiento de los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda. le inspira
confianza.

15. Se siente seguro en sus transacciones con la tienda de ropa Adictos a la Moda

16. Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda. suelen ser corteses con usted.

17. Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda. tienen los conocimientos necesarios
para contestar a sus preguntas.

18. La tienda de ropa Adictos a la Moda. le proporciona atencion individualizada.

19. Latienda de ropa Adictos a la Moda tiene unos horarios de apertura o atencién adecuados para
todos sus clientes.

20. La tienda de ropa Adictos a la Moda. cuenta con unos empleados que le proporcionan una
atencién personalizada.

21. La tienda de ropa Adictos a la Moda se interesa por actuar del modo mads conveniente para
usted.

22. Los empleados de La tienda de ropa Adictos a la Moda comprenden sus necesidades especificas.
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ANEXO C
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA DE INVESTIGACION OBJETIVOS DE INVESTIGACION VARIABLE | ESTUDIO DISENO MUESTRA S'IX?(ISISSIS DE
Problema general Objetivo general
¢ Cudl es la percepcién de la calidad de
servicio en la tienda de ropa Adictos a la | Identificar la percepcion de la calidad de servicio en la tienda de
Moda Juliaca 2016? ropa “Adictos a la Moda” Juliaca 2016.
La
percepcio
n de la|Problemas Especificos
Calidad
de 1) ¢Cuél es la percepcion de tangibilidad | Objetivos Especificos ; Hating-
senicio | en la calidad de servicio de la tienda de calidad de Eéstué'i’f)oes 35 El disefio no i’;?f;?g"'sg;‘f- renar | Descriptivo: Tabla de
en la ropa “Adictos a la Moda” Juliaca 2016? servicio alcance experlmental conocimiento de la frecuencias. Datos
tienda de [2) ;Determinar la percepcion de | 1) Analizar la percepcién de tangibilidad en la calidad de servicio descriptivo transaccional poblacién categoricos
ropa confiabilidad en la calidad de servicio de la | de la tienda de ropa “Adictos a la Moda” Juliaca 2016.
Adictos tienda de ropa “Adictos a la Moda” Juliaca
ala Moda | 20167 2) Analizar la percepcién de confiabilidad en la calidad de servicio
Juliaca.2 | 3) ¢ Cuél es la percepcién de capacidad de | de la tienda de ropa “Adictos a la Moda” Juliaca 2016.
016 respuesta en la calidad de servicio de la

tienda de ropa “Adictos a la Moda” Juliaca
20167

4) ¢Determinar la percepcion de
seguridad en la calidad de servicio de la
tienda de ropa “Adictos a la Moda” Juliaca
20167

5) ¢ Cudl es la percepcion de empatia en
la calidad de servicio de la tienda de ropa
“Adictos a la Moda” Juliaca 20167

3) Identificar la percepcion de capacidad de respuesta en la calidad
de servicio de la tienda de “ropa Adictos a la Moda” Juliaca 2016,

4) Analizar la percepcion de seguridad en la calidad de servicio de
la tienda de “ropa Adictos a la Moda” Juliaca 2016,

5) Identificar la percepcion de empatia en la calidad de servicio de
la tienda de ropa “Adictos a la Moda” Juliaca 2016
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ANEXO D OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

ESCALA TECNICA
VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTAL (Definicion Instrumento FUENTE
operacional)
Equipamiento 1) La tienda de ropa Adictos a la Moda cuenta con un equipamiento de aspecto moderno
Instalaciones fisicas | 2) Las instalaciones fisicas de la tienda de ropa Adictos a la Moda son visualmente atractivas
TANGIBILIDAD Presencia 3) Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda tienen buena presencia
Material 4) En la tienda de ropa Adictos a la Moda, el material asociado con el servicio (como los folletos
0 los comunicados) es visualmente atractivo.
Promesa 5) cuando la tienda de ropa Adictos a la Moda promete hacer algo en una fecha determinada, lo
cumple.
Interés sincero 6) cugndo tiene problema, la tienda de ropa Adictos a la Moda muestra un interés sincero por
solucionarlo.
CONFIABILIDAD 7) La tienda de ropa Adictos a la Moda lleva a cabo el servicio bien a la primera.
Servicio 8) La tienda de ropa Adictos a la Moda lleva a cabo sus servicios en el momento que promete
que va a hacerlo.
Enfasis 9) La tienda de ropa Adictos a la Moda pone énfasis en unos registros exentos de errores. Escala Ordinal.
- - . - , r
Comunicacion 10) Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda le comunican con exactitud cuando se ;:;g;i::aﬂuesta a
llevaran a cabo los servicios. corresponde a un
CAPACIDAD DE | Servicio rapido 11) Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda le proporcionan un servicio rapido. grado de acuerdo
CALIDAD con la afirmacion 385
RESPUESTA - - - . . | SERVQUAL
DE 12) Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda siempre estan dispuestos a ayudarle. | (donde 1~ sera| o o qichaio) | Encuestad
SERVICIO Disponibilidad _ _ _ _ desacuerdo total, 0s
13) Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda nunca estan demasiado ocupados para | » desacuerdo,
responder a sus preguntas. desacuerdo,
) ) ) ) ~ | 3indiferente,
Confianza 14) El comportamiento de los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda le inspira | 4 acuerdo,
confianza. 5 acuerdo total)
SEGURIDAD Seguridad 15) Se siente seguro en sus transacciones con la tienda de ropa Adictos a la Moda.
Cortesia 16) Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda. Suelen ser corteses con usted.
Conocimientos 17) Los empleados de La tienda de ropa Adictos a la Modo. Tienen los conocimientos necesarios
necesarios para contestar a sus preguntas.
Atencion 18) Latienda de ropa Adictos a la Moda le proporciona atencién individualizada.
Horario 19) Latienda de ropa Adictos a la Moda tiene unos horarios de apertura o atencién adecuados
para todos sus clientes.
Atencion 20) Latienda de ropa Adictos a la Moda cuenta con unos empleados que le proporcionan una
EMPATIA atencion personalizada.
Interés 21) Latienda de ropa Adictos a la Moda se interesa por actuar del modo més conveniente para
usted.
c L 22) Los empleados de la tienda de ropa Adictos a la Moda comprenden sus necesidades
ompresion

especificas.
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