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Resumen

En el Perd, las franquicias son consideradas por las empresas como estrategias globales, por
lo que la calidad de servicio que prestan es muy importante para que el cliente y/o consumidor
cubra sus expectativas del servicio que prestan. Por lo cual se formulé la interrogante: ¢ Cual es
la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa Raymi café de

la ciudad de Juliaca-Puno 2019?

El objetivo de la investigacion fue determinar el grado de relacion que existe entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Raymi café de la ciudad de Juliaca- Puno
2019. Esta investigacion es de tipo descriptivo correlacional, de disefio no experimental. La
muestra estuvo conformada por 80 clientes que frecuentaron o consumieron algun producto de
la empresa Raymi café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019. El tipo de muestreo es no
probabilistico de participantes voluntarios, dado que los clientes no fueron seleccionados al azar

por el investigador.

En conclusion, se hallé una correlacion altamente significativa entre la variable predictora “calidad
de servicio” y la variable de criterio “satisfaccion del cliente”, para los clientes de la empresa
Raymi café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019, la que se obtuvo con la prueba de tau-b de
Kendall cuyo valor fue de 0,605 y el valor p= 0,000<0,05, por lo cual se rechazar la hipétesis

nula.

Palabras claves: calidad de servicio, satisfaccion, elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de

respuesta.
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Abstract

In Peru franchises are considered by companies as global strategies, so that the quality of
service they provide is very important for the customer or consumer meets their expectations of
service they provide. Therefore, a question arised: What is the relationship between the quality of
service and customer satisfaction of the company Raymi Café in the city of Juliaca-Puno 20197
The objective of the research was to determine the degree of relationship that exists between the
quality of service and at the Raymi café company in the city of Juliaca-Puno 2019.

This research is of a descriptive correlational type, not experimental design. The sample consisted
of 80 clients who frequented or consumed some product of the Raymi cafe company of the city
of Juliaca - Puno 2019. The type of sampling is not probabilistic of voluntary participants, since
the clients were not randomly selected by the researcher.

It is concluded that a highly significant correlation was found between the predictor variable
"quality of service" and the criterion variable "customer satisfaction", for customers of the Raymi
cafe company of the city of juliaca- Puno 2019, which was obtained with the tau-b Kendall test

whose value was 0,605 and the value p=0,000<0,05. Therefore, the null hypothesis was rejected.

Keywords: quality of service, satisfaction, tangible elements, reliability, responsiveness.
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CAPITULO |

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la situacién problematica

Chiavenato (2012) declara que las empresas necesitan crecer para poder desarrollarse dentro
de un mercado existente altamente competitivo; por lo tanto, para lograr todos estos objetivos se

tiene que estar preparado para poder brindar un servicio de calidad que logre satisfacer al cliente.

El factor mas importante en todas las empresas son los clientes (Dias, 2014).

Asimismo, Gonzales (2015) afirma que todas las estrategias de la calidad de servicio ayudan a
mejorar, no solo la atencién que se les brinda, sino también la fidelizacion y, ademas, que

superen todas las expectativas de sus clientes.

Como las organizaciones inteligentes se debe de buscar complacer y entregar mas de lo que se

prometio a los clientes (Ibarra y Casas, 2014).

Faustor Montoya (2016) asegura que la calidad es un componente muy importante para definir
un servicio ofrecido hacia los clientes. El concepto de calidad se forma en base a la percepcién
del cliente en cuanto al servicio o producto ofrecido, segun las satisfacciones de sus

necesidades.

Al respecto en la mayoria de las empresas existentes en la ciudad de Juliaca, regiéon Puno,
Peru, no realizan investigaciones oportunas sobre el tema de calidad de servicio y satisfacciéon

del cliente y aun sabiendo que ahi predomina la actividad comercial (Butron, 2015).



Este es el caso de la empresa Raymi café y por esa razén se considera un estudio de la calidad

de servicio en la empresa que contribuird al incrementar la satisfaccion de los clientes.

Es por ese motivo que se considera muy importante estudiar la calidad de servicio para
satisfacer las necesidades de los clientes ya que como consecuencia habra mayor rentabilidad

en la empresa (Castillo, 2012).

La calidad ayuda a mejorar a la organizacioén, al personal, al producto o servicio ofrecido para
asi poder cumplir con todas las necesidades de cada cliente. La Calidad en el servicio poco a
poco ha ido tomando una gran importancia en todos los negocios, por el simple hecho de que los
clientes exigen siempre lo mejor ya sea en el producto o servicio que se le va a ofrecer. A finales
del siglo pasado, la calidad en el servicio empez6 a tomar fuerza y a ser considerada un elemento

basico para destacar y darle un valor agregado a las empresas.

La calidad de servicios es considerado como uno de los elementos mas importantes en el
mundo de los negocios en la actualidad. El objetivo principal es cumplir los requerimientos del
cliente y cerciorarse de que todos los procesos de la organizacion contribuyan a satisfacer las

necesidades de cada cliente.

En tal sentido la empresa Raymi café no cuenta con un estudio de calidad de servicio y
satisfaccién de sus clientes para asi poder saber cuan satisfechos se sienten con la atencién que
se les. Se dispone de informacién adecuada para tomar conocimiento de las caracteristicas que
promueven la demanda de los servicios de esta empresa y asi de forma particular optimizar la
satisfaccion de los clientes en relacion a los servicios ofrecidos, orientados a la mejora continua

y seguir creciendo en el mercado.

Por lo expuesto se considera apropiado desarrollar la investigacion, con la pretension de

determinar la relacién que existe entre la calidad de servicio que ofrece la empresa Raymi café



de la ciudad de Juliaca y la satisfaccion de los clientes beneficiarios del servicio para asi poder

dar respuesta al problema identificado.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general.

¢, Cual es la relacién que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de la

empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 20197

1.2.2. Problemas especificos.

» ¢Cudl es larelacion que existe entre elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en
la empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 20197

* ¢Cudl es la relacion que existe entre confiabilidad y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 20197

* ¢ Cual es larelacion que existe entre capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente
en la empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 20197

* ¢Cudl eslarelacion que existe entre seguridad y la satisfaccion del cliente en la empresa
“Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 20197

* ¢Cudl es la relacion que existe entre empatia y la satisfaccion del cliente en la empresa

“Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 2019?

1.3. Objetivos De la Investigacion

1.3.1. Objetivo general.

Establecer la relacién que existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la

empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 2019.



1.3.2. Objetivos especificos.

* Determinar la relacién que existe entre elementos tangibles y la satisfaccion del cliente
en la empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 2019.

* Establecer la relacion que existe entre confiabilidad y la satisfaccién del cliente en la
empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 2019.

* Determinar la relacion que existe entre capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente en la empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 2019.

* Establecer la relacion que existe entre seguridad y la satisfaccion del cliente en la
empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 2019.

* Determinar la relacion que existe entre empatia y la satisfaccién del cliente en la

empresa “Raymi café” en la ciudad de Juliaca — Puno 2019.

1.4. Justificacién de la investigacion

La presente investigacion es conveniente para la gestion de la empresa Raymi café de la
ciudad de Juliaca 2019, porque busca conocer la relacion de la calidad de servicio que se puede
ofrecer con la satisfaccion del cliente. El local esta ubicado en el pasaje Santa Elisa, donde se
puede percibir los aspectos de servicio que mas importancia tiene para sus clientes de manera

gue se puedan corregir aquellos puntos en los cuales no se ha logrado satisfacer a los clientes.

La presente investigaciébn, es también conveniente porque permitira su
posicionamiento en el mercado facilitando la preparacion ante un entorno sumamente cambiante

e inestable, caracterizado por la entrada de nuevas cadenas internacionales en su rubro.

La presente investigacion se justifica, porque es importante conocer si se esta desarrollando
de manera eficiente la gestion de calidad en la empresa Raymi café a través de sus
caracteristicas como aspectos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, garantia y
empatia, las mismas que permiten a los clientes sentir satisfaccion por el servicio que reciben y

4



asi, tomando conocimiento actualizado de las necesidades de sus clientes, se proveera de
planes de mejora a la estrategia de servicio y satisfaccion. Asimismo, esta investigacion sirve
como una autoevaluacion relevante, porque permitira resolver los problemas reales que enfrenta
Raymi café, y marcara el interés de los estudiantes y profesionales de administraciéon de
empresas en investigar temas que contribuyan al desarrollo de la calidad de servicio para lograr

la satisfaccion de los clientes.

La limitacion mas importante sera la fidelidad y veracidad de los datos por tratarse de un
trabajo con un componente subjetivo muy importante. Asi mismo se considera que la
investigacion es viable porque esta intimamente relacionada con la disponibilidad de los recursos
materiales, econémicos, financieros, humanos, tiempo y de informacién para llevar a cabo el
proyecto propuesto. Igualmente tiene un valor tedrico, porque reforzar4 las teorias vy
conocimientos existentes, para que empresarios y gerentes opten por invertir en investigacion y

el adecuado servicio de atencion.

1.5. Presuposicion filoséfica

Teniendo en cuenta que todos los proyectos de estudio siempre tienen como finalidad
mantener todos los principios biblicos y compartir los pensamientos ideoldgicos desde entre las
partes involucradas como los seres humanos, objetivos y las finalidades, nuestra investigacion
tiene como base las referencias de las variables de estudio segun la biblia; por ello se espera
gue el conocimiento generado sea considerado en la toma de decisiones por parte de todas las

organizaciones o empresas.

Considerando lo establecido en 1Timoteo 3:4-5 que manifiesta que todo lider tiene como
caracteristica “que gobierne bien su casa”, ademas, “que tenga a sus hijos en sujecion con toda

honestidad”, pues el que no sabe gobernar su propia casa, j,como cuidara de la iglesia de Dios?”;



y dado que Dios es duefio de todo y nosotros sus administradores, es necesario que todo

administrador conozca la importancia de saber gobernar con sabiduria.

Cabe recalcar que desde el inicio hasta la actual realidad humana, se ha estado conduciendo
de forma incorrecta la administracién en esta tierra que Dios dio al hombre. Son los seres
humanos los que poco contribuyen en el mundo para subsanar estas deficiencias, por el
contrario, parece que hay una carrera desmedida en querer destruir el mundo, y todo eso porque
no hemos podido hacer que nuestros hijos nos brinden el debido respeto, lo cual se manifiesta a
través del tiempo y se manifiesta en el desenvolvimiento del hombre en todas sus labores y

desenvolvimientos, ya sea como parte de una gerencia o como un trabajador.

Teniendo en cuenta que las generaciones que nos antecedieron no fueron capaces de
inculcar lo que Dios quiere de nosotros y que esta registrado en la Biblia, actualmente hay
demasiados tratados de la administracién y pese a eso nos damos con una realidad que, como
hijos de Dios, no tomamaos conciencia y protagonismo activo en cada una de las sociedades
perdidas y conformadas hasta hoy. Dios nos dio los recursos naturales para que nosotros los
administremos, sin embargo, el hombre ha hecho un uso desmedido e irresponsable de estos.
Para nosotros los administradores, la tarea no va a ser facil, pero debemos comenzar con una
administraxcion responsable de los recursos que Dios nos dio; empezando por brindar un servicio

de calidad.

La administracion es uno de los dones mas importantes de parte de Dios, y se nos ha
encargado a los humanos planificar con anticipacion, calcular gastos, supervisar y confirmar el
cumplimiento de las responsabilidades de forma integra e impecable en todos los asuntos,
incluidos los financieros, al servicio de Dios, el pueblo y la comunidad. Por ello las empresas

deben reflejar un servicio de calidad hacia el pr6jimo como efecto de una administracion correcta.



Por lo mencionado, brindar un buen servicio al préjimo o cliente en el campo de las ciencias
administrativas, no es algo nuevo sino tiene un fundamento dentro de nuestra cosmovision
formativa profesional, que es el trato y la buena gestién que deben ser caracteristicas de todo

administrador y a ello apunta este trabajo de investigacion.



CAPITULO I

FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales.

Sanchez (2017) en la tesis “Evaluacion de la calidad de servicio al cliente en el restaurant
Pizza Burger Diner de Gualan, Zacapa”, hizo uso de los métodos Servqual, para poder identificar
cual es el indice de la calidad de servicio y las distancias de las instalaciones de los clientes
sobre las referencias entre las expectativas y percepciones de todos los colaboradores y los
directivos. Con dichas metodologias se pudo concluir que las expectativas de los clientes no
pueden superar las percepciones por lo tanto se podria decir que no hay buena calidad de
servicio. Asi como también existen diferencias entre las percepciones de los colaboradores y los
directivos sobre las expectativas de sus clientes. Por ultimo se da una propuesta a los directivos

para poder reducir las brechas de insatisfaccion de las variables.

Garcia (2014) en su articulo titulado “Efectos de calidad de servicio y satisfaccion del cliente
sobre la fidelidad de los servicios oficiales de postventa de automocion espanoles”, tuvo como
objetivo evaluar la conveniencia de dicha estrategia en Espafa. A partir de una muestra de cerca
de 17.000 clientes de los servicios oficiales de dos marcas, una de gama alta y otra del segmento
generalista, se realiz6 un estudio longitudinal a lo largo de dos afios. Los resultados mostraron

gue la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente tienen como causas centrales la fidelidad.

Flores (2016) en su tesis titulada “Gestion de calidad y formalizacion de las Mypes del sector
industrial, rubro fabricacion de calzado del distrito de Alto Trujillo - afio 2013” tuvo como objetivo
general describir las principales caracteristicas de la gestion de calidad y formalizacion de las

Mypes del sector industrial, rubro fabricacibn de calzado del distrito de alto Trujillo. La



investigacion fue descriptiva y para llevarla a cabo se escogié una muestra poblacional de
microempresas, a quienes se les aplicé un cuestionario de 15 preguntas, utilizando la técnica de
la encuesta obteniéndose los siguientes resultados: Respecto a Gestion de calidad de las Mypes:
El 90% de los encuestados conocen el proceso con la gestion de calidad, el 10% no conocen el
proceso de gestion de calidad. Con respecto a formalizacion de Mypes, el 65% de las Mypes
encuestadas consideran ya estar formalizadas y tienen mas beneficios para su empresa, mientas
gue el 35% no consideran estar formalizados para no pagar impuestos tributarios. Conclusiones:
Las Mypes hoy en dia son las empresas de gran trascendencia dentro de los mercados
empresariales, porque son las que mas producen y las que més empleos generan; por esta razén
es gque los empleadores obtienen mayores beneficios por acogerse a este sistema especial, a los
colaboradores les permite acceder a dichos centros sin contar con grandes carreras o

preparaciones profesionales, puesto que su mano de obra en la mayoria es artesanal.

Zegarra (2015) desarrollo un estudio sobre la influencia de la gestion de calidad de servicio
en la satisfaccion de los clientes de operador turismo Muchik Tours SAC en el distrito de Trujilllo
en la universidad Nacional de Trujilo. El objetivo principal de la investigacion fue determinar el
grado de influencia de la gestion de calidad del servicio en la satisfaccion del turista que acude a

esta empresa. El desarrollo de esta investigacion permitié concluir con lo siguiente:

e El operador turista de Muchik Tours S.A.C tiene como clientes a todos los
operadores mayoristas nacionales, quienes son los primeros en establecer
contacto con los turistas nacionales y extranjeros.

e La gestién sobre la calidad de servicio del operador turistico Muchik Tours S.A.C.
tiene una influencia positiva en la satisfaccion de los cliente, esto se sustenta en
que los turistas se mostraron muy satisfechos con el servicio que se les ofrecio

por parte de los guias, hospedajes, transporte y restaurantes.



e El operador turista de Muchik Tours S.A.C. de acuerdo a todos los principios de la
gestion de la calidad tiene un enfoque al cliente y una cultura de calidad de servicio

centrada en la mejora continua.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Faustor Montoya (2016) indica que al interrogar a los pasajeros respecto a los atributos que
esperan de un excelente aeropuerto, estos respondieron que los atributos mas importantes son
la fiabilidad, la seguridad y la capacidad de respuesta. Esto hace suponer una similitud con los
resultados de los cuestionarios, en los cuales se muestran que la fiabilidad y la seguridad en el
servicio de un aeropuerto tienen un mayor valor de acuerdo con sus respuestas. A partir de estos
resultados sobre la percepcién por cada uno de los seis atributos, se concluye que generalmente
no existe una cualidad que resalte sobre las otras o en todo caso, alguna que este menos
favorecida. Se evidencia que el servicio del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez cumple en
gran medida con las seis dimensiones planteadas en el estudio. El analisis de los estudios da
una priorizacion de atributos que los pasajeros perciben en el servicio ofrecido por este
aeropuerto. Ademas indica que no hay un orden e importancia contundente. Sin embrago la
regresion aplicada sobre la base del medidor de satisfaccion global indica que todas las
dimensiones de mayor influencia son la de elementos tangibles y la seguridad. Esto nos indica
que la infraestructura, apariencia, seguridad de las instalaciones y la confianza en la atencién del
personal son los factores mas importantes para la buena percepcién que se evidencia en el

servicio brindado en el aeropuerto.

El andlisis de todos los puntos mencionados por los pasajeros respecto a la priorizacion de
las caracteristicas que cada pasajero percibe en el aeropuerto, destaca los aspectos positivos
de una atencion efectiva; no obstante, como aspectos negativos, se resalta la falta de empatia 'y

la perdida de equipajes. El ultimo punto nos representa la oportunidad de mejorar para las
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aerolineas, pues casi el 10% de los encuestados consideran que estos aspectos son influyentes
en su calificaciébn. También otros puntos que deben tomarse en cuenta son, la falta de ayuda
disponible percibida por los pasajeros, restaurantes insuficientes asi como la sugerencia que se

indica que el impuesto de salida deberia estar incluido en el boleto aéreo.

Los niveles de satisfaccién general de la calidad del servicio del aeropuerto son muy buenos,
lo cual se refiere a los resultados de satisfaccién global (cercanos a seis), asi como la poca
variabilidad mostrada, donde nos indica que los pasajeros estan satisfechos con el servicio
ofrecido por el aeropuerto y califican la experiencia del servicio con notas cercanas al puntaje

maximo.

Se realizé un estudio de factorizacién con el fin de encontrar nuevas variables que puedan
proporcionar los resultados similares mostrados en el cuestionario de 26 preguntas con un
porcentaje de confiabilidad del 70%. En este caso podemos encontrar factores que determinan
las preguntas que deben hacerse para obtener los mismos resultados a un grado de similitud
conocido frente al cuestionario original usado. Esto quiere decir que seria posible usar esta nueva
herramienta para medir la calidad de servicio en el mismo o en otros aeropuertos y los resultados
gué serian los mismos si se pudieran aplicar en los cuestionarios modificados de Parasuraman

a un 70% de precision.

Santa (2015) en su tesis titulada Gestion de calidad bajo el procedimiento de compras en las
micro y pequefias empresas del sector comercio — rubro de venta minorista de articulos de
ferreteria en el Distrito de Huaraz afio 2015, tuvo como objetivo general describir las principales
caracteristicas de la gestién de calidad bajo el procedimiento de compras en las micro y
pequenas empresas. Para el desarrollo del trabajo se utilizé un tipo y nivel de investigacion
descriptiva - cuantitativa y un disefio transaccional. Para el recojo de la informacién se identificd

una poblacién de 20 ferreterias (Gerentes), de las cuales se decidio trabajar con el 100% de la
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poblacion por ser un numero pequefio, a quiénes se les aplicé un cuestionario de 18 preguntas
cerradas por medio de la encuesta; de lo cual se obtuvo los siguientes resultados: El 80% de los
encuestados expresan que nunca utilizan los documentos de requisicion de compra, el 60%
manifiesta que pocas veces localiza sus fuentes de suministro, el 40% manifiesta que nunca
evalian a sus proveedores y el 80% considera que nunca utilizan los contratos de compra.
Conclusiones: Se percibe que existe una deficiencia en el procedimiento de compras, porque los
gerentes de las ferreterias desconocen el procedimiento de compras, y la forma de compra que

realizan es en forma directa y con los agentes de venta.

Dominguez (2010) nos menciona que la retencion de los clientes y su incremento son
impulsados por la satisfaccion del cliente. La satisfaccion del cliente por si misma no nos
garantiza fidelidad ya que se tiene un alto grado de fidelidad si las experiencias de compra tienen

un grado muy alto de satisfaccion.

Existen cantidad de formas de gestionar la satisfaccion del cliente, pero para que se pueda
tener un resultado significativo, la empresa debera de definir y determinar donde va a dar un
valor afiadido al cliente y que este valor afiadido vaya a ser un elemento diferenciador clave, lo

gue sera una decisiéon estratégica de marketing.

Satisfaccion y preferencia: La profundidad de estos dos parametros muestran el compromiso
con la marca, cuya medida pueda ser la probabilidad del cambio y el compromiso pueda medir
la propension de los consumidores a poder elegir una marca. Es una métrica especifica de la
empresa. No es una métrica relativa que se pueda comparar con otras marcas de las

competencias. La diferencia es mas un diagndstico que una métrica.

Retencién y Churn Rate: Retener a un cliente nos resulta aproximadamente diez veces mas

barato que conseguir a uno nuevo porque se debe hacer una prioridad para poder aplicar
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estrategias de retencion y fidelizacion de un cliente y poder conseguir incrementar los clientes y

lograr que los clientes sean rentables vy fieles.

Las compafiias hoy en dia se basan en sus estrategias de marketing en la captacién
compulsiva de clientes. A veces se olvidan que el verdadero reto del marketing empieza cuando

se ha captado al cliente. Las tres claves de la retencion del cliente son:

Vinculacién o nivel de compromiso econdmico del cliente: Se puede y se suele medir en
términos de tendencia de productos, donde el gasto es uno de los productos o servicios de la

empresa.

Riesgo de abandono: Analizando bien y comprendiendo las causas y los sintomas de los
clientes que han abandonado, se pueden predecir e identificar aquellos que seguramente estan

por dejarlos.

Valor de los clientes: Es posible que al querer retener a todos los clientes se puede hacer un
cambio de precios. Por eso es clave elegir bien sobre qué clientes y segmentos se desea actuar

y sobre cuales no hay que elegir.

Perez (2017) menciona que es muy necesario resaltar la existencia y el papel desempefiado
en la calidad de servicio por dos tipos principales de clientes, los clientes externos y los clientes

internos.

Los clientes externos son todas aquellas personas que adquieren los productos y servicios
ofrecidos ya sean extrafios 0 ajenos a la empresa y son la fuente de ingreso que puede sostener
las operaciones. Sin embargo se considera a los clientes de una empresa como un concepto
mas amplio e integral, que se podria decir que estan constituidos por todas las personas cuyas

decisiones puedan determinar la posibilidad de que la organizacién prospere en el tiempo.
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Para que podamos medir el nivel de satisfaccion de los clientes externos, se puede utilizar las

siguientes propiedades:

o Trabajadores: el trato, la amabilidad, la celeridad, la responsabilidad.
¢ Producto: la veracidad, la cantidad, los precios, el tamafio.
e Empresa: la imagen, la higiene, el orden, el estado técnico, la comodidad, la

infraestructura.

Estos tres tipos de atributos se consideran los fundamentos que condicionan el nivel de
satisfaccion de los clientes.

Los clientes internos son todas las personas que trabajan en la empresa y hacen todo

lo posible para la produccion de bienes y servicios. Cada unidad o departamento es el cliente y

el proveedor de los servicios al mismo tiempo y nos garantiza que la calidad interna de todos los

procesos de trabajo se refleje en lo que reciben los clientes externos. Cuando las personas de

una organizacién solicitan un servicio, lo que se solicita es el apoyo, la colaboracién o una buena

disposicién para que se les pueda brindar lo que el cliente necesite.

En la mayoria de las empresas que existe no se tiene en cuenta la opinién de los
clientes internos, esto es los trabajadores que colaboran en la empresa, y para que la atencion
al cliente posea calidad hay que tener en cuenta a todos los empleados de cada empresay verlos

como el aspecto mas importante.

2.2. Definicion de calidad de servicio

Actualmente la atencién de servicio es el punto mas competitivo de todos los negocios. Lo
fundamental es que los servicios, en los sectores econémicos, se consideren como un valor

adicional en los casos de los productos tangibles.
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Parasuraman et al. (1985) sefialan que la calidad percibida del servicio por los clientes es un
juicio que nos engloba en varios aspectos tales como el desemperio del servicio entre otros. Pero
como ellos afirman, dicha percepcién es el resultado de la comparacién de las expectativas con
opiniones sobre el desempefio, y que la calidad en el servicio se relaciona con la satisfaccion de

cada cliente sin ser equivalentes.

Horovitz (1991) afirma que la actitud del cliente tiene mucho que ver en la calidad de servicio
puesto que cambia a medida que se va conociendo el producto o servicio brindado para poder
mejorar su nivel de vida. En primera instancia, el cliente suele complacerse con el producto inicial,
sin servicios, con lo mas econdmico, comodo, al alcance de sus presupuestos. Gradualmente las

exigencias en cuanto a la calidad son mayores esperando y deseando lo mejor.

Para Cronin (1992) la calidad del servicio deberia ser mas definida tomando en consideracién
las percepciones de los clientes y no como una diferencia entre expectativas y desempefio. Asi
mismo esta idea fue sugerida por Duque y Chaparro (2012), expresan que nuestros resultados
sugieren que el desempefio sea una percepcidbn menos exceptiva ya que es una base

inapropiada para usar en la medicion de la calidad de servicio.

De forma similar, Reyes (2015) describe a la calidad de servicio percibida por el cliente como
“un juicio general del consumidor que resulta de la comparacién entre las expectativas sobre el
servicio que van a recibir y las percepciones de la actuacion cometida por la empresa que brinda

servicio”.

GOmez (2015) dice que “laimportancia de la calidad de traduce como los beneficios obtenidos
a partir de una mejor manera de hacer las cosas y buscar la satisfaccion de los clientes como
puede ser en la reduccion de precios, presencia, permanencia en el mercado y la generacion de

empleos”.
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2.3. Importancia de la calidad

Davila (2015) nos indica que la calidad son los beneficios obtenidos a partir de una mejor
manera de hacer las cosas y buscar la satisfaccion de los clientes, como pueden ser: la reduccion
de costos, presencia de los trabajadores y permanecia en el mercado y la generaciéon de empleos

para la poblacion.

Pari (2016) afirma que ante el desenvolvimiento y operatividad eficaz de las empresas en los
mercados cada vez mas competitivos debido a la globalizacion y a las exigencias de los clientes,
la gestion de la calidad se ha convertido en un pilar esencial de cualquier nueva estrategia
empresarial. A largo plazo solo las empresas que pueden ser capaces de dar solucion el dilema
entre la alta calidad de sus productos y la reduccibn de costos, tendran éxito,
independientemente del sector y el tamafio de la empresa. Esto nos explica la importancia de las
técnicas, los modelos y los principios de la gestion de calidad de servicio en las empresas. Al
analizar la realidad nacional, podemos tomar muy en cuenta las barreras que afrontan las Mypes,
especialmente en relacion con la gestion de la calidad, donde deja mucho que desear la ausencia
de aplicabilidad, ademés de las carencias culturales de la calidad, los sistemas de gestion, asi
como el desconocimiento de los fundamentos y herramientas que favorezcan a las empresas en
su desarrollo de la gestién de la calidad de servicio que permita que los participantes sepan

asesorar a empresas y organizaciones de excelencia empresarial.

2.4. Principios de la gestion de calidad

Garcia (2016) afirma que los ocho principios de gestion de la calidad que pueden ser utilizados
por la alta direccion con el fin de conducir a la organizacion hacia una mejora en el desempefio

son:

e Enfoque a los clientes

e Liderazgo
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¢ Participacion del personal

e Enfoque basado en procesos

¢ Enfoque de sistema para la gestién

e Mejora continua

e Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones

¢ Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor

2.5. Modelo de calidad de servicio segun Rust & Oliver (1994)

Debido al crecimiento de interés que se muestra por la calidad de servicio, algunas
investigaciones intentan avanzar en su conceptualizacion realizando planteamientos sobre la

misma que incluyen aportaciones del modelo nértico o del modelo americano.

En este sentido, algunos investigadores atraidos por la gran aceptacion que han tenido las
dimenciones de la calidad de servicio propuestas en el modelo de Gronroos, la calidad técnica y
la calidad funcional, realizan aportaciones adicionales que nos permiten avanzar en esa
direccion, asi para poder conceptualizar la calidad de servicio planteando un modelo formado por

tres componentes o dimenciones (figura 1).

a) Elresultado o producto del servico: que es equivalente a la calidad técnica del modelo de
Gronroos.

b) Laentrega del servicio: que es equivalente a la calidad funcional del modelo de Gronroos.

c) El entorno del servicio: que recoje la influencia que el entorno fisico que rodea al servicio

tiene en la valoraciéon del mismo.
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Figura 1

Modelo de la conceptualizacion de la calidad de Rust y Oliver (de acuerdo con Brady,
M.K.y Cronin, J. 2001, p.35).

Calidad de servicio

Resultado del Entrega del Entorno del

2.6. La calidad del servicio en la vision de las empresas.

La calidad de servicio juega un papel muy importante en aquellas organizaciones que quieren

fijar su vision y obtener una posicion reconocida y continuada en el tiempo.

Es una situacién que vemos a diario en nuestra mente ya que imaginamos los resultados que

se desean obtener a largo plazo en la organizacion.

La mision y la calidad del servicio.

La organizacién debe tener una finalidad, que se denomine mision. Si una organizacion se
dedica a ofrecer la calidad de un servicio, donde se tiene como misién determinar que esta

influenciando por el concepto de calidad de servicio.

2.7. Los objetivos y la calidad del servicio

e La satisfaccion de los clientes.
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e Mejoramiento continuo de los servicios.

e La eficiencia en la prestacion del servicio.

Factores que influyen en la calidad.

Actualmente se esta utilizando el concepto de calidad total que consiste en llevar la calidad
no solo al producto o servicio sino a la empresa en general. Existen factores que condicionan a

la empresa e influyen en la calidad. Alcalde (2007) indica que estos factores son:

A) Factor humano. A traves del factor humano el cliente percibe la calidad.
B) Factor tecnoldgico. La tecnologia y sus avances influyen en la produccion de bienes y
servicios de calidad y a menor costo.

C) Factor comercial. Las relaciones comerciales se realizan entre clientes y organizacion.

La oferta a nivel mundial est4 en aumento y esto conlleva a que exista la competencia entre
empresas para mantenerse en el mercado, por lo cual el cliente a la hora de hacer su elecciéon
de compra tomard mas en cuenta la calidad de los productos o servicios. El factor medio
ambiental en la actualidad juega un papel influyente en las personas. Las autoridades en todo el
mundo estan creando leyes que promuevan el cuidado del medio ambiente, debido a esto las
empresas se estan involucrando mediante la responsabilidad social para el cuidado del medio
ambiente y la salud; esto conlleva inversion de dinero para cambiar sus procesos y disefiar
productos que cuiden el medio ambiente. El cliente de hoy opta por lo saludable a la hora de

decidir un bien o servicio.

2.8. Dimensiones de la calidad de servicio

Son factores claves de éxito y estan clasificados en: evidencias fisicas, fiabilidad, capacidad

de respuesta, empatia (Riveros, 2007).
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A. Tangibilidad

Es lo que el cliente percibe como tangibles del servicio; tiene que ver con:

¢ |Instalaciones fisicas.

¢ La apariencia del personal que brinda el servicio.

e Los equipos utilizados para prestar el servicio.

¢ Documentos y elementos de apoyo al servicio.
B. Fiabilidad

Es importante brindar el servicio en forma correcta desde el principio; quiere decir la habilidad
de prestar el servicio prometido en forma segura, confiable y cuidadosa. Tiene que ver con lo
siguiente.

¢ Mantener la promesa del servicio.

e Hacer las cosas bien desde un principio.

¢ El servicio se presta en el tiempo especifico.
C. capacidad de respuesta.

Se refiere a las disposiciones de las empresas para dar respuesta agil y oportuna hacia los
clientes y proporcionarles un servicio rapido y adecuado para que puedan preferiblemente
superar sus expectativas.

D. Seguridad

Este aspecto hace referencia a la amabilidad y el buen trato que los colaboradores de la
empresa brindan a sus clientes teniendo en cuenta la seguridad y credibilidad de sus procesos
para poder transmitir confianza en sus operaciones para el desempefio idéneo de sus servicios.
E. empatia

Son las disposiciones para ofrecer a los clientes con el cuidado y atencién personalizada, que
se manifiestan en las siguientes caracteristicas.

e El compromiso con el cliente
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e La cortesia
e Eltrato al cliente con respeto y consideracion

e Interés y voluntad para resolver los problemas

2.9. Satisfaccion del cliente

Ivarez Ibarrola (2014) la define como el nivel del estado de &nimo de una persona que resulta

de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

Asi mismo, Hoffman y Bateson (2012) afirman que la satisfaccién del cliente es cuando se da
la relacién entre las expectativas del cliente y sus percepciones, ya que si se lleva a cabo una
buena percepcién y esta es positiva, entonces se podra decir que se superaron las expectativas

del cliente y este quedaré satisfecho (p.289).

Zeithaml, (2014) (Citado por Vergara) indica que existen determinantes que influyen en la
satisfaccidn del cliente: las caracteristicas especificas del producto o servicio, las percepciones
de la calidad del producto o servicio y el precio; también factores personales influyen en la

satisfaccidn; el estado de animo y factores situacionales como opiniones de los familiares.

¢Por qué medir la satisfaccion?

Las razones para medir la satisfaccion segun Varela y Boubeta (2003) se resumen en cuatro:

1. Proporciona un feedback muy necesario para la gestion y optimizacién del servicio que se
brinda.

2. Proporciona una medida legitima de la capacidad de las organizaciones para dar cuenta de
las necesidades de los clientes; puede ser usado en el control de calidad de servicio.

3. Es uno de los activos con los que cuentan todas las organizaciones para lograr las mejoras

competitivas y los resultados establecidos a medio plazo.
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4. Es un predictor de las reacciones o los comportamientos de los clientes (lealtad, prescripcion,
adherencia, etc.)

Figura 2.

Modelo de comparacion de expectativas y percepciones para cada criterio
considerados clave en la experiencia del servicio. Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, empatia (de acuerdo con Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993, p. 26)

f \ Servicio [ \

Tangibilidad

angibilida Calidad de servicio
Fiabilidad —>

labilida percibida
Capacidad de Servicio

- /N - y,

T

Comunicacion Necesidades Experiencia Comunicacion

boca - oido personales pasada externa

2.10. Dimensiones de la satisfaccion

1. El rendimiento percibido. Esta referido al desempefio en cuanto a la entrega de valores
que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro

modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio adquirido.
2. Las expectativas. Son todas las esperanzas que los clientes tienen de conseguir algo.
3. Niveles de satisfaccion
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¢ Insatisfaccion: Las insatisfacciones se producen cuando el desempefio percibido del
servicio no alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion. Las satisfacciones se producen cuando el desempefio percibido del servicio
coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia. La complacencia se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.

Dependiendo de los niveles de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo, un cliente insatisfecho cambiara la marca o proveedor
de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su parte el cliente
satisfecho se mantendra leal, pero tan solo basta que se encuentre otro proveedor que tenga
una oferta mejor (lealtad condicional). En cambid el cliente complacido sera totalmente leal a una
marca o proveedor porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple

preferencia racional (lealtad incondicional).

2.11. Marco conceptual
2.11.1. Calidad de servicio

Hoy en dia el servicio es el punto competitivo en los negocios. Lo fundamentalmente son las
empresas de servicio en los sectores econémicos que se consideran como un valor adicional en
los casos de los productos tangibles, es por esto que es de importancia vital para las empresas

de servicio.

Segun Prasumaran et al. (2016) la calidad percibida del servicio por los clientes es un juicio
gue engloba varios aspectos tales como el desempefio del servicio entre otros. Ellos afirman que
dicha percepcién es el resultado de la comparacion de expectativas con opiniones sobre el

desempefio, y la calidad en el servicio se relaciona con la satisfaccion pero no es equivalente.
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La calidad de servicio es un conjunto de estrategias de las organizaciones para complacer las
necesidades y expectativas de los clientes. Es un factor prioritario de la satisfaccion que nos
ayuda a mejorar la ventaja competitiva frente a la prestacion recibida. Ademas genera valor para
satisfacer a sus clientes que estan asociados a los niveles de calidad y se da mediante las
dimensiones de Tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Este
factor se medira utilizando la escala de Likert de 5 puntos con un cuestionario de 22 items del

autor Parasumaran y Berry.

2.11.2. Tangibilidad

Los elementos tangibles son las apariencias de las instalaciones fisicas de equipamientos y
de servicio visual que los clientes pueden notar para saber como estan equipadas; estas
dimensiones llevan un analisis y un disefio detallado, lo cual hace que tenga una buena
presencia. Estas dimensiones se midieron utilizando la escala de Likert de 5 puntos con un

cuestionario de 4 preguntas.

2.11.3. Fiabilidad

Es la capacidad para ejercer el servicio prometido con formalidad y exactitud desde el primer
momento. Es una habilidad para abastecer el servicio de forma fiable, segura, cuidadosa; y asi
mismo es el cumplimiento por parte de la empresa en cuanto a sus promesas, prestaciones y
solucion de servicios y respecto a lo convenido de sus entregas se midieron esta dimension

utilizando la escala de Likert de 5 puntos con un cuestionario de preguntas.

2.11.4. Capacidad de respuesta

Son las disposiciones y voluntades de personal para estar siempre dispuestos a suministrar,
y proporcionar el servicio al cliente; y sobre todo para orientarlo. Es ahi donde se manifiesta el
grado de preparacion que tenemos para entrar en accion y poder dar un buen servicio, donde se

exige que sea muy cuidadoso desde la primera vez para lograr el objetivo de no perder el cliente.

24



Ademas se constituye el deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma rdpida. Se

midieron utilizando la escala de Likert de 5 puntos con un cuestionario de preguntas.

2.11.5. Seguridad

La seguridad es una habilidad para producir confianza y credibilidad. Mediante ella los clientes
disponen sus problemas a las organizaciones y tienen la certeza de que seran resueltos de la
mejor manera. Implica la credibilidad, integridad y honestidad del personal para inspirar confianza
y credibilidad. Estas dimensiones representan el sentimiento de que el cliente esté protegido en
sus actividades y en las transacciones que se realiza mediante el servicio de la empresa. Se

midieron utilizando la escala de Likert de 5 puntos con cuestionario de preguntas.

2.11.6. Empatia

La empatia es definida como la atencion individualizada y personalizada al cliente mediante
una clara comprension de sus necesidades especificas. Tiene una relacion con las dimensiones
actitudinales que deben de distinguir al personal de la organizacion. A través de ella las empresas
demuestran un interés y un significativo nivel de atencién individualizada al cliente. Va mas alla
de la simple empatia, pues es cortesia en el trato a los clientes. Con estas dimensiones el grado
de atencion comprende la amabilidad, buen trato y la atencién personalizada que conforman los
grandes atributos de un servicio de calidad. Se midieron utilizando la escala de Likert de 5 puntos

con un cuestionario de preguntas.

2.11.7. Satisfaccion del cliente

Es el sentimiento de placer, alegria y aceptacion que se produce en el cliente cuando le gusta

un bien o servicio brindado por una empresa, porque cumple o ha superado sus expectativas.
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2.11.8. Rendimiento percibido

Es el desempeiio en el momento de la entrega de valor que el cliente considera haber
obtenido luego de adquirir un producto o servicio; ademas el rendimiento percibido presenta
algunas caracteristicas que se evallan desde el criterio que maneja el cliente. Esta dimension
valora los resultados obtenidos del cliente frente al producto o servicio, asimismo se relaciona
con las percepciones del cliente, y sufre un impacté con las opiniones de las personas que
influencian en el cliente de acuerdo con su estado de animo y su razonamiento. Se puede
conocer este desempefio con una investigacion que comienza y termina en el cliente. Se

midieron utilizando la escala de Likert de 5 puntos con un cuestionario de preguntas.

2.11.9. Expectativas del cliente

Las expectativas son las esperanzas que los clientes tienen por conseguir algo, asimismo
tienen que ver con el desempefio que los clientes esperan recibir en la prestacion de un servicio.
Estas expectativas estdn compuestas por dos dimensiones; una estructural y otra emocional. La
primera se refiere a todo lo asociado con los elementos tangibles del proceso de prestacion de
un servicio, como puede ser el uniforme del personal o la limpieza del lugar. Y la segunda, se
refiere a todo lo asociado con las comodidades, la admiracion por los productos, y la atencién de
los colaboradores. Se dieron con la escala de Likert de 5 puntos con un cuestionario de

preguntas.

2.11.10. Niveles de satisfaccion

Los clientes experimentan uno de estos tres niveles de satisfaccion: insatisfaccién (cuando
el cliente no alcanza a las expectativas); satisfaccion: (cuando el cliente se mantiene fiel) y
complacencia: (cuando el desempefio excede las expectativas del cliente). Se midieron utilizando

la escala de Likert de 5 puntos con un cuestionario de preguntas.
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CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE INVESTIGACION
3.1. Tipo de estudio

El tipo se investigacién es descriptiva — correlacional. El estudio es descriptivo porque se
miden y se exponen las variables de calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la empresa
“‘Raymi café” de la ciudad de Juliaca-puno 2019. Es correlacional porque se realizan pruebas

estadisticas de relacion entre las variables de estudio (Sanchez & Reyes, 2000).

3.2. Disefio de investigacion

El disefio de este estudio fue no experimental porque no se manipularon las variables sino
gue se analizaron segun su contexto natural; se describen, determinan y explican tal cual en el
campo de estudio. Es de corte transversal porque las mediciones se realizaron en un solo
momento. En este caso fue una muestra de los clientes de la empresa “Raymi café” de la ciudad

de Juliaca. Puno, 2019 (Hernandez y Baptista, 2013).

Figura 3.

Esquema de disefio correlacional: (de acuerdo con Sanchez, 2000))

01 6 VARIABLES 1: Calidad de

MUESTRA

- los clientes de la r : relacion entre 01y 02

empresa “RAYMI

02 6 VARIABLE 2: Satisfaccion del
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M = Muestra de clientes de la empresa “RAYMI CAFE”
01 = Son las observaciones Calidad de servicio

02 = Son las observaciones Satisfaccion del cliente

r = Es la correlacion entre las variables observadas

En el presente grafico se esquematiza el disefio de este estudio donde se buscara determinar
la relacion (denotada como “r’ en nuestro gréfico) entre las variables que son calidad de servicio
y satisfaccién del cliente de la empresa Raymi Café, las cuales representan la muestra o

poblacion estudiada.

3.3. Poblacién y muestra
3.3.1. Poblacion

La poblacién estuvo constituida por clientes registrados en el sistema que maneja la empresa
los cuales acuden con frecuencia a la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019.
El criterio de seleccion fue hacia los clientes que acuden con mas frecuencia y asi como el

namero de clientes que se atienden por dia.

3.3.2. Muestra

La muestra estara constituida por 80 clientes registrados en el sistema que fueron elegidos
mediante muestreo no probabilistico teniendo en cuenta a los clientes que acuden con mas
frecuencia a la empresa, que eran mayores de 18 afios de edad, no eran empleado de la empresa

y finalmente que completaron todas las preguntas de los cuestionarios aplicados.

n=z"*N *n*q
e’ (N-1)+ 7 *P*q
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n= (1.96)2 * 80 *0.50*0.50

(0.05)2 (100-1) + (1.96)2 *0.50*0.50

Donde

Z = nivel de confianzas, siempre sera 1.96

N = poblacién, de 80

p = probabilidad que el evento ocurra, siempre sera de 50%

g = probabilidad de que el evento no ocurra, siempre serd de 50%

e = error estimado, siempre es de 5%

n = muestra

n= 80

3.4. Hipotesis de la investigacion

3.4.1. Hipétesis general
La calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en la

empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019.

3.4.2. Hipotesis especificas
¢ Los elementos tangibles se relacionan significativamente con la satisfaccion del cliente
de la empresa Raymi Café de la cuidad de Juliaca-Puno 2019.
e La confiabilidad se relaciona significativamente con la satisfacciéon del cliente de la

empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019.
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e La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente
de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019.

e Laseguridad se relaciona significativamente con la satisfacciéon del cliente en la empresa
Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019.

e La empatia se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en la empresa

Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019.

3.5. Variables del estudio

3.5.1. Variable predictora

a) Calidad de servicio

La calidad de servicio se entiende como: “actividad identificable, intangible y perecedera que
es el resultado de esfuerzos humanos o mecénicos que producen un esfuerzo y que implican
generalmente la participacion del cliente, ademas no es posible poseerlo fisicamente, ni
transportarlo o almacenarlo, pero puede ser ofrecido en renta o a la venta. Por tanto el servicio
puede ser el objetivo principal de una transaccién ideada para satisfacer las necesidades o

deseos de los clientes” Thompson, (2006).

b) Dimensiones

1. Tangibilidad

2. Fiabilidad

3. Capacidad de respuesta
4. Seguridad

5. Empatia

3.5.2. Variable de criterio

a. Satisfaccion del cliente
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La satisfaccion del cliente es “el nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativa” (Kotler, 2003).
b. Dimensiones
1. Rendimiento percibido.
2. Expectativas.

3. Niveles de satisfaccion.

3.6. Operacionalizacion de variable
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Tabla 1

Operacionalizaciéon de variables

VARIABLE

DIMENCIOSNES

INDICADORES

ITEMS

VALORACION

CALIDAD DE SERVICIO

El estudio de esta variable
esta relacionado con la
calidad de servicio que se

brinda al cliente de “Raymi

café”).

Se define la calidad de

servicio como “un juicio

global del consumidor,

Tangibilidad

(referido ala
calidad de servicio

de “Raymi café”)

Instalaciones

La empresa “Raymi café”, tiene equipos y nuevas

tecnologias de apariencia moderna.

Las instalaciones fisicas de la empresa “Raymi café”, son

cémodas y visualmente atractivas.

Los empleados de la empresa “Raymi café”, tienen una

apariencia pulcra

Empleados Los materiales relacionados con el servicio que utiliza la
empresa “Raymi café” son visualmente atractivos
Materiales
Fiabilidad Cuando en la empresa “Raymi café” prometen hacer algo
) en cierto tiempo, lo hacen.
(referido ala . ;
Promesa Cuando tengo un problema en la empresa “Raymi café”,

calidad de servicio
de “Raymi café”)

Eficiencia Eficacia

muestran un sincero interés en solucionarlo.

Habitualmente la empresa “Raymi café”, presta bien el

servicio

La empresa “Raymi café”, presta su servicio en el tiempo

acordado
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relacionado con la
excelencia y superioridad
del servicio”. (Parasuraman
& Berry, 1988)Escala

SERVQUAL

En la empresa “Raymi café”, insisten en no cometer

errores en sus registros o documentos

Capacidad de

Comunicacion

Los empleados de la empresa “Raymi café”, informan

Respuesta : L puntualmente y con sinceridad acerca de todas las
Disposicion
condiciones del servicio
i Agili :

(rgfendo ala o gilidad Los empleados de la empresa “Raymi café”, ofrecen un

calidad de servicio L o

de “Raymi café”) servicio rapido y agil
Los empleados de la empresa “Raymi café”, siempre estan
dispuestos a ayudarle
Los empleados de la empresa “Raymi café”, le dedican el
tiempo necesario para responder a sus preguntas

Seguridad Credibilidad El comportamiento de los empleados de Raymi Café, le
transmite confianza.

(referido  a la Integridad Me siento seguro en las transacciones que realizo con

calidad de servicio
de “Raymi café”)

Raymi Café.

Los empleados de Raymi Café, son siempre amables.

1. Totalmente en

desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indeciso

4. De acuerdo

5. Totalmente de

acuerdo
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SATISFACION DEL

CLIENTE

El estudio de esta variable
esta relacionado con la
satisfaccién que percibe el
cliente de empresa “Raymi
Se

café”. define la

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

producto o servicio con sus

Honestidad

Los empleados de Raymi Café, tienen conocimientos

suficientes para responder a mis preguntas.

Empatia

(referido  a la
calidad de servicio
de “Raymi café”)

Compromiso

Cortesia

Trato al cliente

Interés y voluntad

Los empleados de Raymi Café, le hacen un seguimiento

personalizado.

En Raymi Café, tienen un horario de atencion adecuado.

Los empleados de Raymi Café, ofrecen informacion y

atencion personalizada.

Los empleados de Raymi Café, buscan lo mejor para los

intereses del cliente.

Rendimiento
Percibido

(referido ala
satisfaccion del
cliente de “Raymi

café”)

Resultados
Percepciones

Desempefio

Siente que la empresa “Raymi café “se identifica con usted

Me siento conforme con el desempefio de los empleados

de la empresa “Raymi café”

Los pedidos son en base a la cartilla que ofrece la empresa

“Raymi café”

Me siento cémodo con el ambiente fisico que ofrece la

empresa “Raymi café”

Me gusta la empresa “Raymi café “que frecuento

El desempeiio que realizan los empleados de la empresa

“Raymi café “lo percibo como algo sin importancia

Las expectativas

Valoro el esfuerzo que brindan los empleados de la

empresa “Raymi café”

Le ofrece seguridad la empresa “Raymi café”,

1. Totalmente en

desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indeciso

4, De acuerdo

5. Totalmente de

acuerdo
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expectativas” (Kotler P.

2003).

(referido ala
satisfaccion del
cliente de “Raymi

Motivacion

El servicio que brinda la empresa “Raymi café “es

la esperada

En la empresa “Raymi café “existen las

café”) . . comodidades para una buena experiencia con el servicio
Experiencias
En la empresa “Raymi café” me relajo del estrés
laboral, porque pido lo que me gusta, y puedo conversar
con amigos
Niveles de Insatisfaccion Me siento insatisfecho con los precios que

Satisfaccion

(referido ala
satisfaccion del
cliente de “Raymi

café”)

Satisfaccion

Complacencia

establece la empresa “Raymi café”

Siento que recibo un buen servicio de parte de los

empleados de la empresa “Raymi café”

Me satisfacen los horarios que tienen en la

empresa “Raymi café”

Me complace la cortesia de los empleados de la

empresa “Raymi café”

Estoy satisfecho con las facilidades de pago que

ofrece la empresa “Raymi café”

Disfruto de los diferentes sabores y aromas de café

que ofrece la empresa “Raymi café”
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3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.7.1. Recoleccion de datos y procesamiento

Se utilizaron los instrumentos de la escala SERVQUAL, con la cual medimos la variable de
calidad de servicio, conformada por 5 dimensiones que son: tangibilidad con 4 items, fiabilidad
con 5 items, capacidad de respuesta con 4 items, seguridad con 4 items, empatia con 5 items;
gue hacen un total de 22 items (Parasuraman y Berry, 1991). Asimismo la variable satisfaccion
del cliente, que tiene 3 dimensiones que son: rendimiento percibido con 6 items, las
expectativas con 5 items, niveles de satisfaccion con 6 items, que hacen un total de 17 items

Kotler P. (2003).

3.8. Técnicas para el procesamiento y analisis de los datos obtenidos.

a. Analisis descriptivo: se utilizo el andlisis estadistico descriptivo, cuantitativo y tabla

de frecuencias.

b. Analisis inferencial: se utilizé6 la estadistica no paramétrica, prueba de hipétesis,
coeficiente de correlacion de Tau b de Kendall, utilizando el paquete estadistico SPSS22.0

Espariol.

Confiabilidad y validaciéon de los instrumentos

Confiabilidad del instrumento SERVQUAL-Calidad de servicio y sus
dimensiones

Para determinar la confiabilidad del instrumento de calidad de servicio se aplicd la
encuesta que dio como resultado un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.939, lo que evidencia

gue el instrumento empleado tuvo un alto nivel de confiabilidad para ser aplicado (ver tabla 2).
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La validacién del instrumento, en este caso el cuestionario, midi6é la variable calidad de
servicio, con seguridad y exactitud ya que este instrumento ha sido probado y aplicado en otras

investigaciones similares.

Tabla 2.

Nivel de confiabilidad del instrumento Calidad de servicio

Variable / Dimensiones  Alfa de Cronbach N

CALIDAD DE SERVICIO 0,939 196
Tangibilidad 0,788 196
Fiabilidad 0,870 196
Capacidad de respuesta 0,842 196
Seguridad 0,791 196
Empatia 0,835 196

Confiabilidad del instrumento seglun Kotler-Satisfaccién del cliente

Para determinar la confiabilidad del instrumenté de satisfaccion del cliente, se aplico la
encuesta, arrojando un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.853 lo cual evidencia que el
instrumento empleado tuvo un alto nivel de confiabilidad para ser aplicado. De igual modo,
todas sus dimensiones tuvieron un coeficiente mayor a 0.8, los cual nos indica que todas las

dimensiones tienen un alfa de confiabilidad alto (ver la tabla 3).
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Tabla 3.

Nivel de confiabilidad del instrumento Satisfaccion del cliente

Variable/Dimensiones alfa de Cronbach N

SATISFACCION DEL CLIENTE 0,853 196
Rendimiento percibido 0,685 196
Expectativas 0,799 196
Niveles de satisfaccion 0,610 196

Validacion de los instrumentos

Los instrumentos fueron validados por juicio de expertos, quienes realizaron la validacion

de contenido (Ver anexos 2, 3, 4).
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

Proceso de recoleccién de datos

Para desarrollar este estudio primeramente realizamos el trdmite administrativo mediante
una carta de autorizacién que fue presentada al administrador de la empresa Raymi Café de la
ciudad de Juliaca —Puno 2019. Luego realizamos la encuesta a los clientes que asistieron o
consumieron algun producto. Nuestra poblacion es infinita pues la poblacién fueron todos los
clientes que asistieron a consumir algan producto de la empresa. La muestra fue de 80 clientes

de la empresa Raymi café.

Posteriormente se realizd la encuesta en distintos horarios de atencion. El proceso se

ejecutod en 3 dias, llevandose a cabo en el mismo establecimiento de la empresa Raymi café.

Analisis de lainformacion

Para el proceso de la informacion y el andlisis de datos correspondientes, primeramente se
cred la base de datos con la informacién recabada de las hojas de ambos instrumentos y se
procedi6 a la realizacién del analisis estadistico en el paquete SPSS, versién 22.0, para luego

ejecutar con las operaciones respectivas.

Los datos que analizamos fueron por medio de estadisticos descriptivos e inferenciales,
usando las técnicas: frecuencias porcentuales y el analisis de Tau_b de Kendall para las

variables ordinales. Toda esta informacion obtenida es presenta mediante tablas.

Descripcion de los resultados

En este capitulo se muestrar los resultados y el andlisis de las respectivas variables de

estudio. Toda la informacién es el resultado de los datos extraidos de los instrumentos de
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calidad de servicio SERVQUAL y satisfaccion del cliente segun Kotler que fue desarrollado en
la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019. Cabe recalcar que el primer
instrumento consta de 22 items y el segundo instrumento de 17 items.

Los analisis de datos tienen por objetivo verificar si estos dan veracidad o no a la hipotesis
de investigacién, para ello se aplicé la encuesta; asimismo se ingres6 los datos al software
estadistico. Este analisis de datos dara veracidad a la prueba de hipotesis a través del andlisis

de correlacion.

Descripcion de los resultados sociodemogréaficos

Para la evaluacion de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Raymi
Café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019, se realiz6 una encuesta a una muestra de 80 clientes
que visitan al establecimiento. El 20 % de la poblacion encuestada tienen de 17 a 19 afos, el
28,75 % de 20 a 22 afos, el 25 % entre 23 a 25 afios, y el 26,25 % tiene de 26 a mas afos.

Mientras menor es la edad de los clientes de la empresa Raymi Café, mayor es el consumo.

Andlisis descriptivo de edad

Figura 4.

Edades de los clientes encuestados en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca
.Puno 2019
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De la poblacién encuestada, los consumidores de la empresa Raymi Café el 50% es de género

masculino y el 50 % es de género femenino, como se percibe en la siguiente figura.

Figura 5.

Género de los clientes de la empresa Raymi café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019

Asimismo, de la poblacion encuestada, el 20 % de los clientes asistieron por primera vez;
el 7,50 % asisten 1 vez al mes; el 28,75 % asisten 2 veces al mes; y el 43,75 % asisten mas
de dos veces al mes. Podemos ver que la mayoria de los clientes asisten a consumir muy

seguidamente a la empresa Raymi Café.
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Figura 6.

Frecuencia con la que asisten los clientes de Raymi café de la ciudad de Juliaca-Puno
20109.

FRECUENCIA CON
LA QUE ASISTE

™ PRIMERA VEZ
=1 VEZ AL MES
2 VECES AL MES
™ MAS DE 2 VECES ALMES

1.6. Contrastacion de hipétesis

1.6.1. Hipotesis general

H1: Existe correlacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente

de los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019.

HO: No existe correlacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccién del cliente

de los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019.

Regla de decision:

Sivalor p>0.05, Se acepta la Hipétesis Nula (HO)

Sivalor p<0.05, Se rechaza la Hipétesis Nula (HO) y se acepta la Hip6tesis Alterna H1
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Tabla 4.

Relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Correlaciones

VARIABLE VARIABLE
CALIDAD DE  SATISFACCION
SERVICIO DEL CLIENTE

Tau_b de Kendall VARIABLE: CALIDAD DE Coeficiente de correlacion

SERVICIO Sig. (bilateral)

N
VARIABLE: SATISFACCION Coeficiente de correlacién
DEL CLIENTE

Sig. (bilateral)

N

1,000 ,605™

,000

80 80

,605™ 1,000
,000

80 80

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

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

En la tabla 5, se observa que existe relacion altamente significativa entre calidad de servicio

y satisfaccion del cliente de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019. Tal

como se aprecia en la prueba de la correlacion de Tau_b de Kendall (cuyo valor es 0,605 y el

valor de p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, la calidad de servicio esta relacionada de forma directa

y positiva a la satisfaccion del cliente en esta muestra. Por lo cual, ante las evidencias

presentadas se toma la decisidn de rechazar la hipétesis nula y se concluye que la calidad de

servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente. Es decir que a medida

gue la calidad mejora, el nivel de la satisfaccion del cliente mejora significativamente para los

consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019.

1.6.2. Hipotesis especifica 1

H1: Existe correlacion entre la Tangibilidad de la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente para los clientes de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019.

HO: No existe correlacion entre la Tangibilidad de la calidad de servicio y la satisfaccién
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de los clientes de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019.
Regla de decision:
Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipétesis Nula (HO)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipotesis Nula (HO), y se acepta la Hipotesis Alterna (H1).

Tabla 5.

Relacion entre Tangibilidad y satisfaccion del cliente

TANGIBILIDAD SATISFACCION

DEL CLIENTE
Tau_b de TANGIBILIDAD Coeficiente de 1.000 448"
Kendall correlacion ' ’
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
DEL CLIENTE correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

En la tabla 6, se observa que existe relacion altamente significativa entre la dimension
tangibilidad y la satisfaccion del cliente, tal como se aprecia en la prueba de la correlacién de
Tau_b de Kendall (cuyo valor es 0,448 y el valor de p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, la tangibilidad
de la calidad de servicio esté relacionada de forma directa y positiva a la satisfaccion del cliente
en esta muestra. Por lo cual, ante las evidencias presentadas se toma la decisién de rechazar
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se concluye que la tangibilidad de la calidad
de servicio se relaciona significativamente a la satisfaccion del cliente para empresa Raymi

Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019.

Por lo tanto se concluye que la asociacion, entre la dimension tangibilidad y la variable

satisfaccion del cliente tiene una relacion fuerte, confiable y es altamente significativa y por ser
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una asociacion lineal positiva se estima que a mayor tangibilidad, mayor sera la satisfaccion

del cliente.

1.6.3. Hipotesis especifica 2

H1: Existe correlacion entre la fiabilidad de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
para los clientes de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019.

HO: No existe correlacion entre la fiabilidad de la calidad deservicio y la satisfaccion del
cliente para los clientes de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019.
Regla de decision:
Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipétesis Nula (HO)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (HO), y se acepta la Hipétesis Alterna (H1)

Tabla 6.

Relacién entre fiabilidad y satisfacciéon del cliente

SATISFACCION
FIABILIDAD DEL CLIENTE

Tau_b de FIABILIDAD Coeficiente de 1,000 584"
Kendall correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
SATISFACCION DEL Coeficiente de 584" 1,000
CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 7, se observa que existe relacion altamente significativa y directa entre la
dimension fiabilidad de calidad de servicio y la variable satisfaccion del cliente, tal como se
aprecia en la prueba de la correlacion de Tau_b de Kendall (cuyo valor es 0,584 vy el valor de
p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, la fiabilidad de la calidad de servicio esta relacionada de forma
directa y positiva a la satisfaccion del cliente en esta muestra. Por lo cual, ante las evidencias
presentadas se toma la decision de rechazar la hip6tesis nula y se concluye que la asociacion
entre las dimensiones fiabilidad de la calidad de servicio se relaciona significativamente a la
variable satisfaccion del cliente para los clientes de la empresa Raymi Café de la ciudad de

Juliaca —Puno 2019.

Asi mismo por ser una asociacion lineal positiva, se estima que la dimension fiabilidad y la

variable satisfaccién del cliente tienen una fuerte asociacion significativa.

1.6.4. Hipotesis especifica 3
H1: Existe correlacion entre la capacidad de respuesta de la calidad de servicio y la

satisfaccién del cliente para los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de
Juliaca —Puno 2019.

HO: No existe correlacion entre la capacidad de respuesta de la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente para los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de
Juliaca -Puno 2019.

Regla de decision:

Si Valor p > 0.05, se acepta la Hip6tesis Nula (HO)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (HO), y se acepta la Hipétesis Alterna (H1)
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Tabla 7.

Relacion entre capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente

CAPACIDAD DE

SATISFACCION

RESPUESTA DEL CLIENTE
Tau bde CAPACIDAD DE Coeficiente de 1,000 531"
Kendall RESPUESTA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
SATISFACCION Coeficiente de 531" 1,000
DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

En la tabla 8, se observa que existe relaciéon altamente significativa entre la dimensién

capacidad de respuesta de la calidad de servicio y la variable satisfaccion del cliente, tal como

se aprecia en la prueba de la correlacién de Tau_b de Kendal (cuyo valor es 0,531 y el valor

de p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, se concluye que la asociacion entre la dimension capacidad

de respuesta de la calidad de servicio esta relacionada de forma directa y positiva a la variable

satisfaccion del cliente en esta muestra. Por lo cual, ante las evidencias presentadas se toma

la decision de rechazar la hipotesis nula y se concluye gue la dimensién capacidad de respuesta

de la calidad de servicio se relaciona significativamente a la variable satisfaccién del cliente

para los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019.

1.6.5.Hipotesis especifica 4

H1: Existe correlacion entre la seguridad de la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente de los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019.

HO: No existe correlacion entre la seguridad de la calidad de servicio y la satisfaccion
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del cliente para los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno
2019.

Regla de decision:

Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipétesis Nula (HO)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hipétesis Nula (HO), y se acepta la Hipétesis Alterna (H1)

Tabla 8.

Relacién entre seguridad y la satisfaccion del cliente

SATISFACCION DEL
SEGURIDAD CLIENTE

Tau_b de SEGURIDAD Coeficiente de 1,000 633"
Kendall correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
SATISFACCION  Coeficiente de ,633" 1,000

DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000

N 80 80

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

En la tabla 9, se observa que existe relacion altamente significativa entre la dimensién
seguridad de la calidad de servicio y la variable satisfaccion del cliente, tal como se aprecia en
la prueba de la correlacion de Tau_b de Kendall (cuyo valor es 0,633 y el valor de p = 0,000 <
0,05). Por lo tanto, la seguridad de la calidad de servicio esta relacionada de forma directa y
positiva a la satisfaccién del cliente en esta muestra. Por lo cual, ante las evidencias

presentadas se toma la decisién de rechazar la hipétesis nula y se concluye que la seguridad
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de la calidad de servicio se relaciona significativamente a la satisfaccién del cliente para los

consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019.

1.6.6. Hipotesis especifica b

H1: Existe correlacion entre la empatia de la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente para los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019.
HO: No existe correlacion entre la empatia de la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente para los consumidores de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019.
Regla de decision:

Si Valor p > 0.05, se acepta la Hipétesis Nula (HO)

Si Valor p < 0.05, se rechaza la Hip6tesis Nula (HO), y se acepta la Hipotesis Alterna (H1)

Tabla 9.

Relacion entre empatia y satisfaccion del cliente

SATISFACCION
EMPATIA  DEL CLIENTE

Tau_b de EMPATIA Coeficiente. 1,000 584"
Kendall de correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80

SATISFACCION DEL Coeficiente

. ,b84" 1,000
CLIENTE de correlacién

Sig. (bilateral) ,000

N 80 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 10, se observa que existe una relacion altamente significativa entre la dimension
empatia de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, tal como se aprecia en la prueba
de la correlaciéon de Tau_b de Kendall (cuyo valor es 0,584 y el valor de p = 0,000 < 0,05). Por
lo tanto, la empatia de la calidad de servicio esta relacionada de forma directa y positiva a la
satisfaccién del cliente en esta muestra. Por lo cual, ante las evidencias presentadas se toma
la decision de rechazar la hipétesis nula y se concluye que la empatia de la calidad de servicio
se relaciona significativamente a la satisfaccion del cliente para los consumidores de la

empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019.

Por lo tanto la dimension de calidad de servicio tiene una relacion significativa con la
satisfaccion del cliente y por ser de una asociacion lineal positiva se estima que a mayor
dimensién de empatia en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019, mayor

sera la satisfaccion del cliente.

Discusién de resultados

Propdésito y objetivo

El propdésito de esta investigacion es determinar la relacién que tienen las variables calidad
de servicio y satisfaccion del cliente de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno

2019.

Limitaciones del estudio

Se aplico la prueba de normalidad, con todos los datos recogidos que corresponden a un
total de 80 encuestados; asimismo se utilizo el estadistico Tau_b de Kendall para conocer la
relaciébn entre ambas variables. Ademas se realiz6 la prueba piloto para establecer la

confiabilidad del instrumento de calidad de servicio aunque el instrumento ya habia sido
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estandarizado y aplicado por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988); y por Gonzales (2015),

con una confiabilidad de 0,939.

Discusiones

Los resultados muestran que existe una correlacion positiva alta (Tau-b=0,605**;p=0,000 ),
entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente, lo cual concuerda con un estudio realizado
por Reyes (2014) quien en su investigacion “Calidad de servicio y su relacién con la satisfaccion
del cliente de la asociaciénShare, sede Huehuetenango” concluye que la calidad de servicio es
aceptable y la satisfaccién del cliente fue calificada como muy satisfactoria. Asimismo Md, Ooi,
Zakuan, & Ismail (2013) afirman en su investigacion que la calidad de servicio tiene una
correlacion positiva alta con la satisfaccién del cliente. Este resultado refleja que lo mas
importante para los clientes a la hora de determinar su nivel de satisfaccion es la calidad de

servicio que perciben al momento de consumir.

Para el primer objetivo especifico, se determind la relacion entre tangibilidad y la satisfaccion
del cliente en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019. Estos resultados
permiten confirmar que existe una evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula,
determinando que existid relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente (tau-b =0,448**; p=0,000) en este sentido se coincide con un estudio realizado por
Garcia (2014) quien en su investigacion Efectos de la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente sobre la fidelidad de los servicios oficiales de postventa de Automocion Espafioles llego
a la conclusion de la importancia que tiene la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
gue son las principales vias para incrementar los ratios de fidelidad al cliente y satisfaccién de

los clientes.
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Para el segundo objetivo especifico, se determiné la relacion entre la fiabilidad y la
satisfaccidn del cliente en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 219. Estos
resultados nos permiten concluir que hay evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula y
afirmar la existencia de una relacién significativa entre fiabilidad y la satisfaccién del cliente
(tau-b = 0,584**; p= 0,000). Se debe seguir mejorando para que el servicio sea mas competente
con un mayor valor agregado que pueda marcar la diferencia frente a la la competencia y asi

permanecer en el mercado con una mayor ventaja competitiva.

Para el tercer objetivo especifico, se determind la relacion entre la capacidad de respuesta
y la satisfaccion del cliente en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca, Puno 2019.
Estos resultados revelan evidencias suficientes para rechazar la hipétesis nula, y concluir
afirmando que existe relacion significativa entre capacidad de respuesta y la satisfaccion del
cliente (tau-b= 0,531**; p=0,000) que muestra una correlacién positiva moderada. En este
sentido, Seto (2014) menciona que una buena capacidad de respuesta hace que el cliente
guede satisfecho con la atencion brindada en el establecimiento. El estudio realizado permite
ver la evaluacion que los clientes hacen sobre la calidad de servicio y la satisfaccion que ellos

perciben en las distintas dimensiones que se presentan.

Para el cuarto objetivo especifico, se determiné la relacién entre seguridad y la satisfaccion
del cliente en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca — Puno 2019. Estos resultados
revelan las evidencias suficientes para rechazar la hipétesis nula, y concluir que existe una
relacion significativa entre seguridad y satisfaccion del cliente (Tau-b= 0,633**;p =0,000). Es
notoria la correlacion moderada entre la seguridad y la satisfaccion del cliente. Este resultado
es similar al de Redhead (2015) el cual tuvo como resultado una relacién directa con un sig
0,00 y un valor de 0,474. Estos resultados confirman que aln se mantiene una relacion entre

la seguridad y la satisfaccion del cliente.
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Para el quinto objetivo especifico, se determind la relacion entre empatia y la satisfaccion
del cliente en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019. Estos resultados
revelan las evidencias suficientes para rechazar la hipétesis nula, y concluir que existe una
relacion significativa entre empatia y satisfaccion del cliente (Tau-b = 0,584**; p= 0,000). Estos
resultados confirman la existencia de una relacién entre la empatia y la satisfaccion del cliente,
a diferencia de Oblea, Cortes y Flores (2013) los cuales obtuvieron una relacién de 0,250, esto
debido a que los clientes opinaban que los empleados de las entidades bancarias en México
no tenian un factor de peso representativo para ellos, el cliente los veia como un proceso
mecanico mas del banco. Sin embargo, en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-

Puno 201, si consideraron el valor de la empatia.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

En esta investigacion se pudo deerminar que existe relacion significativa y fuerte entre
calidad del servicio y satisfaccién del cliente de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-
Puno 2019, segun el coeficiente de correlacién Tau_b de Kendall con un valor (r =0,605 que

indica un nivel de relacién elevado.

1. También se pudo constatar que existe relacién significativa entre los elementos tangibles y
la satisfaccién del cliente en la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca- Puno 2019, por lo
gue podemos rechazar la hipotesis nula. Sin embargo se aprecia un nivel medio en la
Tangibilidad Con un valor de r= 0,448 por lo que se concluye que si las instalaciones fisicas,
equipos y materiales de comunicacién no son atractivas y comodas, disminuira la satisfaccion
del cliente.

2. Existe relacion significativa entre fiabilidad y la satisfaccion del cliente en la empresa Raymi
Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019, por lo cual se tom¢ la decisién de rechazar la hipétesis
nula, y se concluye que la fiabilidad de la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion
del cliente de la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019, con un valor de
r=0,584 que indica relacion significativa, por lo cual se concluye que si no existe confianza y la
habilidad para presentar un buen servicio, disminuira la satisfaccién del cliente.

3. La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en
la empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca-Puno 2019. Por lo tanto se rechaza la hipétesis
nula, afirmando que la capacidad de respuesta de la calidad de servicio se relaciona de forma

directa y positiva con la satisfaccion del cliente, con un valor de r= 0,531, por lo cual se concluye
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que, si no hay disposicion, voluntad y conocimiento por parte de los empleados para ayudar a
los clientes, disminuira la satisfaccion del cliente.

4. Existe relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion del cliente, por lo que se
rechaza la hipoétesis nula, concluyendo que la seguridad y la satisfaccion del cliente en la
empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019, se relaciona significativamente con
un valor de r= 0,633 que indica relacion sustancial. Por lo tanto, se concluye que, si no hay
conocimientos, atencién, habilidades para inspirar credibilidad y confianza por parte de los
empleados, disminuira la satisfaccion del cliente.

5. La existencia de relacion entre la empatia y la satisfaccién del cliente hace que se rechace
la hipétesis nula, ya que la empatia tiene una relacién significativa con la satisfaccion del cliente
en la empresa “Raymi café” de la ciudad de Juliaca-Puno 2019, con un valor de r= 0,584 que
indica relacion sustancial, por lo que se concluye que si no hay atencién individualizada,

disminuira la satisfaccion del cliente.

5.2. Recomendaciones

En el desarrollo de la investigacion se ha identificado aspectos esenciales, los cuales se
deben mejorar para brindar una mejor calidad de servicio para la satisfaccion del cliente en la
empresa Raymi Café de la ciudad de Juliaca —Puno 2019. También recomendamos hacer
investigaciones similares a este trabajo de tesis enfocados en otros temas referidos a los

clientes.

Se recomienda:

1. Mejorar la dimension de fiabilidad en los aspectos de organizar los pedidos para poder
cumplir en una fecha determinada, y realizar talleres y capacitaciones de atencién para los

colaboradores
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2. Mejorar en la dimensién empatia, en aspectos tales como reestructuracion de horarios de
atencion, personalizacion de la atencion al cliente, de acuerdo a la temporad, motivacion a los
colaboradores para captar y fidelizar clientes; por ultimo, se recomienda elaborar estandares
de atencion.

3. Mejorar en la dimensién seguridad, exactamente en los aspectos tales como: amistad,
cortesia, veracidad, claridad y sinceridad con los clientes.

4. Mejorar la dimensién de Tangibilidad como en la incorporacion de nueva tecnologia, mejorar
el ambiente con decoraciones etc.

5. Evaluar la experiencia actual del cliente, para identificar los puntos de contacto y las brechas

existentes para mejorar la satisfaccion y esta a su vez repercuta en la lealtad del cliente.
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ANEXOS MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y LA RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA RAYMI CAFE DE LA CUIDAD DE

JULIACA -PUNO 2019

PROBLEMAS HIPOTESIS OBJETIVOS METODOLOGIA | VARIABLES TECNICAS E
INSTRUMENTO

Problema General: H Principal: Objetivo General: Tipo de V. Predictora: Técnica.

¢,Cual es la relacion entre la La calidad de servicio esta Determinar la relacion entre la investigacion: calidad de Encuesta

calidad de servicio y la relacionada significativamente calidad de servicio y la Descriptivo servicio

satisfaccion del cliente de la con la satisfaccion del cliente de satisfaccion del cliente de la correlacional Instrumentos.

empresa Raymi café de la la empresa Raymi café de la empresa Raymi café de la basicay de V. Criterio: Variable 1.

ciudad de Juliaca-Puno 20197 ciudad de Juliaca-Puno 20197 ciudad de Juliaca-Puno 20197 enfoque satisfaccion del | Cuestionario de la

cuantitativo. cliente escala

Problemas especificos: H derivada: Objetivos Especificos: SERVQUAL

¢,Cudl es la relacién entre la 1) La Tangibilidad se relaciona 1) Determinar la relacion entre Disefio: Dimensiones

tangibilidad y la satisfaccion del | significativamente con la la Tangibilidad y la satisfaccion No experimental de calidad de Variable 2

cliente de la empresa Raymi satisfaccion del cliente de la del cliente de la empresa Raymi | de corte servicio Cuestionario,

café de la ciudad de Juliaca- empresa Raymi café de la ciudad | café de la ciudad de Juliaca- transversal. elegido de las

Puno 2019? de Juliaca-Puno 20197 Puno 2019? e Tangibilidad | dimensiones de

¢, Cudl es la relacion entre la 2) La fiabilidad se relaciona 2) Determinar la relacion entre Poblacién: e Fiabilidad satisfaccion por

fiabilidad y la satisfaccién del significativamente con la la fiabilidad y la satisfaccién del Infinita. e Capacidad Kotler.

cliente de la empresa Raymi satisfaccion del cliente de la cliente de la empresa Raymi de

café de la ciudad de Juliaca- empresa Raymi café de la ciudad | café de la ciudad de Juliaca- Tipo de muestra: respuesta

Puno 2019? de Juliaca-Puno 20197 Puno 2019? Se utilizo la e Seguridad

¢, Cudl es la relacion entre la 3) La capacidad de respuesta se 3) Determinar la relacién entre férmula de la e Empatia

capacidad de respuesta y la relaciona significativamente con la Capacidad de respuesta y la muestra de

satisfaccion del cliente de la la satisfaccion del cliente de la satisfaccion del cliente de la poblaciones Dimensiones

empresa Raymi café de la empresa Raymi café de la ciudad | empresa Raymi café de la infinitas de satisfaccién

ciudad de Juliaca-Puno 20197 de Juliaca-Puno 2019? ciudad de Juliaca-Puno 20197 considerando que | ge| cliente

¢,Cual es la relacion entrefv la 4) La seguridad se relaciona 4) Determinar la relacion entre el tipo de

seguridad y la satisfaccién del
cliente de la empresa Raymi

significativamente con la
satisfaccion del cliente de la

la seguridad y la satisfaccién del
cliente de la empresa Raymi

muestreo es
probabilistico.

e Rendimiento
percibido
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café de la ciudad de Juliaca-
Puno 2019?

¢, Cudl es la relacion entre la
empatia y la satisfaccion del
cliente de la empresa Raymi
café de la ciudad de Juliaca-
Puno 20197

empresa Raymi café de la ciudad
de Juliaca-Puno 2019?

5) La empatia se relaciona
significativamente con la
satisfaccion del cliente de la
empresa Raymi café de la ciudad
de Juliaca-Puno 2019?

café de la ciudad de Juliaca-
Puno 2019?

5) Determinar la relacion entre
la empatia y la satisfaccion del
cliente de la empresa Raymi
café de la ciudad de Juliaca-
Puno 20197

Tamafo de
muestra:
80 clientes.

Las
expectativas
Niveles de
satisfaccion
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
{JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad el diagndstico de aprendizaje informal en linea,
¢l mismo serd aplicado, a los clientes frecuentes de STARBUCKS COFFEE del distrito de Santa
Anita, quienes constituyen fa muestra en estudio de fa valldacion del instrumento titulado:
“Calidad de servicio y Ia relacién con la satisfaccién del cliente de STARBUCKS COFFEE del
distrito de Santa Anits, Lima, 2015%,

Instrucciones

La evaluacion requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relatives a: relevanda o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccién, tendenciosidad o sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello deberd asignar una valoracién si el ltem
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera.

28 Jo ) - ,‘ > [, - £
Juez N%: Fecha actual: B9 dv O« f‘ e TL 2015

Nombres y apellidas del Juez: [uisd luavde (cvdeva (aranza

wstshucite donde labora: L tVersiclad [Ereans (frion

Atos de experiencia profesional o dentifica: AC @i 5

¢

Firma y Sello
ONI: 8701439
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
{(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente Instrumento tiene como finalidad el diagnéstico de aprendizaje informal en linea,
el mismo serd aplicado, & los clientes frecuentes de STARBUCKS COFFEE del distrito de Santa
Anita, quienes constituyen la muestra en estudio de la validacién del Instrumento titulado:
“Calidad de servicio y la refaclén con la satisfaccidn del cliente de STARBUCKS COFFEE del
distrito de Santa Anita, Lima, 2015".

Instrucciones

La evaluacién requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevandia o
congruencia con el contenido, claridad en la redaccitn, tendenciosidad o sesgo en su
formulacién y dominio del contenido. Para ello deberd asignar una valoracién si el item
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones si hubiera,

Juez N9: Fecha actual; 2.5 szgi“hu 2oy

Nombresy spellidos del Juez: _\) . -t Alymres Moo cises

Institucién donde fsbora; Uniearsoded 5:)< Alons Satda

Afos de experiencia profesional p cientifica: 22 o)
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-
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INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
{JUICIO DE EXPERTOS)

El presente Instrumento tiene como finalidad el diagnéstico de aprendizaje Informal en linea,
el mismo serd aplicado, a los clientes frecuentes de STARBUCKS COFFEE del distrito de Santa
Anits, quienes constituyen la muestra en estudio de la validacion del instrumento titulado:
“Calidad de servicio y la relacién con la satisfaccidén del cliente de STARBUCKS COFFEE del
distrito de Santa Anita, Lima, 2015",

Instrucciones

Lo evaluacion requiere de lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a
fin de cotefarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevanda o
congruencia con €l contenido, claridad en la redaccldn, tendenciosidad o sesgo en su
formulacién y dominio del contenldo. Para ello deberd asignar una valoracion si el item
presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un espacio para las
observaciones sl hublera,

Juez N8; Fecha actual: 28 de _Ocduawe del 2o1s

Nombres y apellidos detjuez: .0\ Do fve NG 2 s | &9
lJ \ V

Institicién dondetabora:. L wersided  Pewana  Unian
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CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO

El objetivo del presente cuestionario es recopilar informacién para una investigacién académica.
Se le solicita su valiosa cooperacion y sinceridad al momento de responder, no hay respuestas
correctas o incorrectas. Los datos que proporcione serén tra tados con absoluta confidencialidad.
Gracias por su tiempo y colaboracion.

Instrucciones:

Lea detenidamente y con atencién las preguntas que a continuacion se le presenta, tomase el
tiempo que considere necesario y luego margue con una (X) la respuesta que es correcta gracias.

I.DATOS GENERALES
1. Edad
a. 17 —19 afios b.20—-22 afios c. 23 - 25 afios d. 26 a mas afios
2. Sexo
a. Masculino b. Femenino

3. Frecuencia con la que asiste:

1. Primeravez 3. 2veces al mes
2. 1lvezal mes 4. Mas de 2 veces al mes
1 2 3 4 5
Totalmente en | En Ni de acuerdo ,ni | De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
TANGIBILIDAD 1|2 3 |4

Raymi Café tiene equipos y nuevas tecnologias de apariencia moderna.

Las instalaciones fisicas la Raymi Café son cdmodas y visualmente atractivas.

Los empleados de Raymi Café tienen una apariencia pulcra.

Los materiales relacionados con el servicio que utliza Raymi Café son
visualmente atractivos.

FIABILIDAD

Cuando en Raymi Café prometen hacer algo en cierto tiempo, lo hacen.

Cuando tengo un problema en Raymi Café, muestran un sincero interés en
solucionarlo.

Habitualmente Raymi Café presta bien el servicio.

En Raymi Café, presta su servicio en el tiempo acordado.

En Raymi Café, insisten en no cometer errores en sus registros o documentos.

CAPACIDAD DE RESPUESTA
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Los empleados de Raymi Café informan puntualmente y con sinceridad acerca
de todas las condiciones del servicio

Los empleados de Raymi Café ofrecen un servicio rapido y agil.

Los empleados de Raymi Café, siempre estan dispuestos a ayudarle.

Los empleados de Raymi Café, le dedican el tiempo necesario para responder a
Sus preguntas.

SEGURIDAD

El comportamiento de los empleados de Raymi Café, le transmite confianza.

Me siento seguro en las transacciones que realizo con Raymi Café.

Los empleados de Raymi Café, son siempre amables.

Los empleados de Raymi Café, tienen conocimientos suficientes para responder
a mis preguntas.

EMPATIA

Los empleados de Raymi Café, le hacen un seguimiento personalizado.

En Raymi Café, tienen un horario de atenciéon adecuado.

Los empleados de Raymi Café, ofrecen informacion y atencion personalizada.

Los empleados de Raymi Café, buscan lo mejor para los intereses del cliente.

Los empleados de Raymi Café, comprenden sus necesidades especificas.

CUESTIONARIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

1 2 3 4 5
Totalmente en | En Ni de acuerdo ,ni | De acuerdo | Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo de acuerdo

RENDIMIENTO PERCIBIDO

Siente gue Raymi Café se identifica con usted.

Me siento conforme con el desempefio de los empleados de Raymi Café.

Los platillos son en base a la cartilla que ofrece Raymi Café.

Me siento cobmodo con el ambiente fisico que ofrece Raymi Café.

Me gusta Raymi Café que frecuento.

El desempefio que realizan los empleados de Raymi Café lo percibo como algo
sin importancia.

LAS ESPECTATIVAS

Valoro el esfuerzo que brindan los empleados de Raymi Café.

Los platillos de Raymi Café, son mi complice.

El servicio que brinda Raymi Café es el esperado.

En Raymi Café existen las comodidades para una buena experiencia con los
platillos.

En Raymi Café me relajo del estrés laboral, porque pido lo que me gusta, y puedo
conversar con amigos.
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NIVELES DE SATISFACCION

Me siento insatisfecho con los precios que establece Raymi Café.

Siento que recibo un buen servicio de parte de los empleados de la Raymi Café.

Me satisfacen los horarios que tienen en Raymi Café.

Me complace la cortesia de los empleados de Raymi Café.

Estoy satisfecho con las facilidades de pago que ofrece Raymi Café.

Disfruto de los diferentes sabores y aromas de los platillos que ofrece Raymi
Café.

GRACIAS
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