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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado: Benchmarking y satisfaccion al cliente en la
Galeria Comercial Real y 13, Huancayo 2019, tuvo como propoésito general establecer el
nexo existente entre benchmarking y satisfaccion al cliente en la Galeria Comercial Real y
13, Huancayo 2019. La tipologia investigativa es bésica, nivel correlacional, disefio no
experimental: descriptivo correlacional. La poblacion en la investigacion estuvo conformada
por 15616 clientes de la galeria y con una muestra de 375 clientes. El instrumento de
investigacion que se utilizo para la recoleccion de datos fue el cuestionario, con una escala
de respuesta tipo Likert ordinal de 4 alternativas y estructura con 9 items de benchamarking
y 15 items de satisfaccion al cliente. El trabajo de investigacion demostré como resultado la
existencia del nexo directo y significativo entre Benchmarking y satisfaccion al cliente en la
Galeria Comercial Real y 13, Huancayo 2019.

La conclusion obtenida sobre la base de los resultados se ha establecido que, el coeficiente
1=0,482 y significacion bilateral de p=0,000; es significativo, el p valor hallado es menor
que p< 0,01y segun indice de interpretacion el coeficiente indica una correlacion moderada,y
una relacion considerable entre Benchmarking y satisfaccion al cliente. Por lo tanto, se
concluyé que existe una relacion significativa entre benchmarking y la satisfaccion al cliente

en la Galeria Comercial Real y 13, Huancayo 2019.

Palabras clave: Benchmarking y Satisfaccién al cliente.



ABSTRACT

The present research work entitled: Benchmarking and customer satisfaction at Galeria
Comercial Real y 13, Huancayo 2019, has the general purpose of establishing the link
between benchmarking and customer satisfaction at Galeria Comercial Real y 13, Huancayo
2019. The typology Investigative is basic, correlational level, non-experimental design:
descriptive correlational due to the non-manipulation of its variables, because the
relationships described between the variables occur at a given time. The population in the
investigation consisted of 15,616 gallery clients and a sample of 375 clients. The research
instrument used for data collection was the questionnaire, with an ordinal Likert-type
response scale of 4 alternatives and a structure with 9 benchamarking items and 15 customer
satisfaction items.

As aresult, the research work shows the existence of a direct and significant link between
Benchmarking and customer satisfaction at Galeria Comercial Real y 13, Huancayo 2019.
The conclusion obtained on the basis of the results has been established that, the coefficient
1 = 0.482 and bilateral significance of p = 0.000; It is significant, the p value found is less
than p <0.01 and according to the interpretation index the coefficient indicates a moderate
correlation, and a considerable relationship between Benchmarking and customer
satisfaction. Therefore, it is concluded that there is a significant relationship between

benchmarking and customer satisfaction at Galeria Comercial Real y 13, Huancayo 2019.

Keywords: Benchmarking and customer satisfaction.



INTRODUCCION

Actualmente, las organizaciones se enfrentan a cambios importantes, en condiciones
internas y externas, como una competencia mas severa, sofisticacion tecnoldgica, cambios
economicos y la globalizacion de la economia, entre otros. En este sentido, para mejorar los
resultados, las empresas deben de tener conocimiento de coémo se comporta la competencia
para que de esta manera se pueda anticipar a ello, lo que le permitealcanzar los objetivos
establecidos y, por lo tanto, lograr la satisfaccion del cliente.

El presente estudio comienza como una preocupacion teorica para el desarrollo de
una tesis y formula el enfoque sobre el benchmarking que deben existir en la organizacion,
para de esta manera buscar la mejora continua y asi satisfacer al cliente. Se puede decir que
el benchmarking es un proceso sistemético y continuo de evaluacion de productos, servicios
y procesos de trabajo de organizaciones reconocidas como representantes de mejores
practicas, con el objetivo de crear mejores organizaciones que busca continuamente la
mejora continua y como consecuencia la satisfaccion del cliente.

El problema de investigacion es ¢de qué manera se relaciona el benchmarking con
satisfaccion al cliente en la galeria comercial Real y 13-Huancayo 2019? , y el objetivo de
la investigacion es determinar la relacién que existe entre el benchmarking y la satisfaccion
al cliente en el centro comercial Galeria Real y 13-Huancayo 2019, utilizando la metodologia
de investigacion para lo cual consideraremos el nivel de Investigacion: Correlacional, Disefio
de Investigacion: No Experimental: Corte Transversal. El proposito del estudio es,
determinar la relacion que existe entre el benchmarking y la satisfaccion al cliente en el
centro comercial Galeria Real y 13-Huancayo 2019. La presente investigacion consta de
cinco capitulos, siendo los siguientes: Capitulo | Planteamiento del problema en donde trata
delimitacion del problema, la formulacion del problema, la justificacion del estudio y

objetivos. En el Capitulo 11, se desarrolla el marco tedrico, las bases tedricas y el marco



conceptual de la investigacion, en el Capitulo 111 se considera la hipotesis de la investigacion,
finalmente en el Capitulo IV se considera la Metodologia de la Investigacién, Capitulo V
Administracion del proyecto considerando también las, Referencias Bibliograficas y los

AnNexos.

Los Autores



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la realidad problematica

Actualmente muchas empresas en todo el planeta, se enfrentan a continuos
cambios, principalmente en los diferentes aspectos que integran su funcionalidad
para gue sigan perteneciendo a un mercado cada vez mas competitivo. Respecto a
lo que se refiere al benchmarking, se realizan muchas investigaciones, dando a
entender en la mayoria de los resultados obtenidos por diferentes autores, que son
un pilar muy importante dentro de una gestion empresarial, ya que producto de ello
se genera la mejora continua y la satisfaccion de los clientes.

Han pasado menos de 30 afios desde el surgimiento del benchmarking como
estrategia planificada de negocios para la comparacion y la mejora continua de
métricas clave en las industrias. En estos afios, sin embargo, el benchmarking ha
evolucionado y aprovechado a su favor la llegada de la tecnologia.

En este ejemplo, una empresa global usa Tableau para graficar el
crecimiento de su negocio en comparacion con sus competidores alrededor del

mundo. La gréfica crea un mapa facil de entender que muestra los paises donde la



empresa ha crecido méas que la competencia, y también aquellos donde el

crecimiento ha sido inferior.

Growth Benchmarking LOGO @

Metric Sales Period Period Comparison Category Region

Sales v Latest 12 Weeks | |RY v | |{Todo} v | |Americas v

11 14 29.9% 29,6% 0,3%

44% of Competitors 56% of Competitors Our Market Share Qur PY Market Share Change in
Grew More than us Grew Less than us Market Share vs PY

Figura 1 Comportamiento de la empresa Tableau en comparacion a sus competidores

La evaluacion comparativa es una herramienta que ayuda a comprometerse
uno mismo Yy a otros para incluir una referencia a las comparaciones y los cambios,
lo que crea el maximo beneficio para los clientes y propietarios de negocios.
Permitir un aumento en las ventas y reducir los costos es de vital importancia para
cualquier compafiia, ya que genera los beneficios econémicos que requiere para
cualquier organizacion.

Huancayo se caracteriza por ser una ciudad en el cual el comercio esta en
auge. El cual requiere de entidades para su desarrollo lo que permitiria que su
ciudadania pueda surgir, ahi es donde encaja la importancia de nuestra entidad y
organizaciones, la calidad es una prioridad, las compafiias buscan mejorar para
conseguir la efectividad en cada resultado como compafiia. Hace mucho tiempo
atras el pensamiento empresarial estaba en auge en la década de los noventa. Ahora
la calidad es una forma de sobresalir en el mercado actual porque conlleva a
satisfacer al cliente y por ende tener un desarrollo positivo en el campo empresarial.

Ser una compafiia competitiva y lider en su rubro.



El objetivo de esta investigacion es conocer que tan importante es aplicar
el benchmarking y como este puede ayudar a satisfacer las necesidades de los
clientes, por lo cual se utilizara herramientas de medicidn y obtener un optimo
resultado. Con el cual sabremos la situacion real o falencias que tenga la compafiia
asi poder mejorar y brindar mas productos de acuerdo al usuario/cliente.

Para (Kotler, 2013) “La compafiia para mantener la diferencia con los
competidores debe ofrecer una calidad estable y consistente para fidelizarlos, la
mayoria de las compafias dedicadas a dar servicio se han unido a la actividad donde

se direcciona como objetivo el cliente”

1.2 Delimitacién del problema
1.2.1 Delimitacion espacial

La investigacion se llevard a cabo en la galeria comercial “Real y 137,
ubicado en la direccién 13 de noviembre y real N° 310, Huancayo. Provincia

Junin.

1.2.2 Delimitacién temporal
Esta investigacion se llevara a cabo desde agosto de 2019 hasta enero

de 2020.

1.2.3 Delimitacién conceptual o tematica
Esta investigacion se desarrollard en un amplio campo tedrico debido
a las diferentes dimensiones establecidas en funcion de cada una de las
variables; en principio, tome una medida minima de los términos establecidos
y las construcciones tedricas, tanto en lo que se establece en funcion de las

variables.



Para (Tanner, 2000) “El benchmarking, es el proceso de identificar,
comprender y adaptar las practicas y procesos pendientes de otras compafiias
desde cualquier parte del mundo para ayudar a mejorar su rendimiento”.

1.3 Formulacion del problema

1.3.1 Problema general
¢De qué manera se relaciona el benchmarking con satisfaccion al

cliente en la galeria comercial Real y 13-Huancayo 2019?

1.3.2. Problemas especificos
1) ¢(De que manera el benchmarking interno se relaciona con la calidad de

servicio en la galeria comercial Real y 13-Huancayo 2019?

2) ¢De qué manera el benchmarking competitivo se relaciona con la calidad

de producto en la galeria comercial Real y 13-Huancayo 2019?

3) ¢De qué manera el benchmarking funcional se relaciona con la

experiencia en la galeria comercial Real y 13-Huancayo 2019?

1.4 Justificacion

1.4.1 Social
Esta investigacion permitird que los directivos y colaboradores que

desempefian sus labores en el &mbito organizacional, obtengan la informacion
necesaria acerca de cuan beneficioso es utilizar el Benchmarkingy su relacién

con la satisfaccion al cliente.

1.4.2 Tedrica
Para la justificacion teorica consideramos lo planteado por: (Bernal,
2010) “La investigacion es reflexion o debate académico, tiene una
justificacion teorica, porque su objetivo puede ser el analisis epistemoldgico
del conocimiento existente sobre un tema, confrontar una teoria, proponer

nuevos paradigmas o resolver un modelo”.



Esta investigacion tiene como objetivo establecer la relacion entre las
variables benchmarking y satisfaccion del cliente la galeria comercial Realy

13-Huancayo.

Por otra parte, consideramos que esta investigacion sea un precedente
para futuras investigaciones, ampliando los conocimientos en unmarco de
globalizacion, permitiendo el desarrollo y la ejecuciobn de mas
investigaciones ya que nos encontramos en la mejora continua de todos los

procesos en todas las organizaciones.

1.4.3 Metodoldgica
Segln Bernal (2010) “En la investigacion cientifica, la justificacion

metodoldgica del estudio ocurre cuando el proyecto propone un nuevo
método o0 una nueva estrategia para generar conocimiento valido y confiable”.
Para la investigacion, utilizaremos métodos de investigacion,
técnicas de recopilacion de datos, herramientas de medicidn, escalas para
medir resultados, tabulacion de datos y a su vez analisis estadisticos para un
mejor tratamiento de los datos obtenidos, reflejando confiabilidad y
transparencia en los resultados encontrados. En la investigacion se propone
aplicar un disefio no experimental, de corte transversal y correlacional, dado
los aspectos propuestos en el planteamiento del problema y del constructo

del mismo.
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general
Determinar la relacion que existe entre el benchmarking y la satisfaccion al

cliente en la galeria comercial Real y 13-Huancayo 2019.

1.5.2 Objetivos especificos

1) Establecer la relacion que existe entre el Benchmarking interno y la
calidad de servicio en la galeria comercial Real y 13-Huancayo 2019.

2) Establecer la relacion que existe entre el Benchmarking competitivo y
la calidad de producto en la galeria comercial Real y 13-Huancayo
20109.

3) Establecer la relacion que existe entre el Benchmarking funcional y la
experiencia de consumo en la galeria comercial Real y 13-Huancayo

20109.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes (nacionales e internacionales)
2.1.1 Antecedentes internacionales:

Segtin Bosso (2015) “En su articulo Benchmarking en departamentos
académicos de farmacia, Universidad Salkesiana sede Cuenca. Enfatiza que el
benchmarking es el proceso por el cual las practicas de desempefio, los
procedimientos y las métricas se comparan con un estandar establecido como
las mejores habilidades”.

Dicen que muchas compaiiias e industrias utilizan la evaluacion

comparativa para procesos y resultados. Las instituciones de

educacion superior han analizado la evaluacion comparativa para

facilitar la medicion de la calidad de sus programas de ensefianza e

investigacion .

Para Sonia Patricia Reyes Hernandez (2017) en la investigacion titulada

“Calidad del Servicio para aumentar la satisfaccion del cliente de la Asociacion
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Share, Sede Huehuetenango 2017, dada en la Universidad Publica de México
Rafael Landivar, teniendo como objetivo el “comprobar la existencia de una
relacion entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio, en la
organizacion SHARE”.
Con una muestra conformada por 100 sujetos de estudio, en primera
fase de experimento, de actualizacion y capacitacion, asi fortalecer la
filosofia empresarial. Las herramientas utilizadas fueron encuesta y
fichas de entrevistas direccionadas al coordinador. Concluyendo que
“si existe una relacion significativa entre calidad del servicio y
satisfaccion del cliente, puesto que los resultados arrojaron que se
subié muy notorio la calidad del servicio en esta empresa luego de
haber realizado la implementacion de actualizacion y capacitacion a
los trabajadores.

Segun Hernandez (2017) en su trabajo de investigacion titulado
“Evaluacion de la calidad asistencial percibida de los usuarios ingresados en
centros hospitalarios del Servicio Vasco de Salud — Osakidetza” Universidad
del Pais Vasco.

La investigacion se desarroll6 con el objetivo de elaborar un
instrumento valido y fiable de medicion de la satisfaccion de los
usuarios con el servicio recibido durante su hospitalizacion en
distintos centros de la red de Osakidetza, la metodologia empleada fue
el cuestionario ha sido desarrollado tomando como referencia la
informacion obtenida de la literatura, la colaboracion con
profesionales expertos en la materia y de los grupos focales llevados a

cabo con usuarios y profesionales. El cuestionario ha sido sometido a
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dos estudios piloto y un estudio empirico, con el fin de evaluar su
claridad, comprensién y caracteristicas psicometricas. En el estudio
empirico se envio el cuestionario por correo postal a 2006 usuarios
que habian ingresado en 4 centros hospitalarios del Servicio Vasco de
Salud - Osakidetza. Llegando a la siguiente conclusion.
El cuestionario fue respondido por 1910 usuarios, lo que supone un
73,5% de respuesta. Los analisis estadisticos han dado lugar a un
cuestionario formado por 34 items divididos en 6 factores que evaltan
la satisfaccion con la informacion, el trato, las visitas, el confort, la
intimidad y la limpieza. Este cuestionario presenta buenas
caracteristicas psicométricas de validez y fiabilidad y es capaz de
discriminar entre subgrupos de usuarios que presentan diferencias en
determinadas variables.
Los resultados de los anélisis realizados permiten detectar areas de
excelencia en el Servicio Vasco de Salud - Osakidetza, asi como otras
que precisan mejoras. La identificacion de estas areas constituye una
gran fuente de informacion para los planes de gestion de la calidad
asistencial de esta organizacion y para los dos objetivos principales
que se plantea: mejora de la calidad del servicio sanitario y mejora de
la calidad de la gestion.
Para Dumitru (2015) “En la conferencia cientifica internacional titulada
Mejorar la calidad de los servicios de asesoramiento estudiantil, mencionaron
que en Pitesti, Rumania, se realizd un estudio de evaluacion comparativa para

mejorar el servicio de asesoramiento electronico”.
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El modelo EFQM (Modelo Europeo de Excelencia Empresarial) se
utilizo en tres fases: adopcion, adaptacion y mejora; analizar las
ventajas y limitaciones del uso de servicios de consultoria electrdnica,
con la participacion de 4 expertos en consultoria, 4 especialistas en
aprendizaje y estudiantes de 4 centros universitarios rumanos.

Para Reyes Hernandez S. P. (2015) en la investigacion titulada “Calidad del
Servicio para aumentar la Satisfaccion del Cliente de la Asociacién Share, Sede
Huehuetenango 2015, dada en la Universidad Pablica de Meéxico Rafael Landivar,
teniendo como objetivo el comprobar la existencia de una relacion entre la
satisfaccion del cliente y la calidad del servicio, en la organizaciéon SHARE.

Con una muestra conformada por 100 sujetos de estudio, en primera fase de

experimento, de actualizacion y capacitacion, asi fortalecer la filosofia

empresarial. Las herramientas utilizadas fueron encuesta y fichas de
entrevistas direccionadas al coordinador. Concluyendo que “si existe una
relacién significativa entre calidad del servicio y satisfaccion del cliente,
puesto que los resultados arrojaron que se subié muy notorio la calidad del
servicio en esta empresa luego de haber realizado la implementacién de
actualizacion y capacitacion a los trabajadores. Es evidente que la
satisfaccion de la calidad del servicio es aceptable en los aspectos de:

Instalaciones 79%, limpieza general 75%, capacitacion del personal 68%, e

informacién adecuada 60%., mientras que hay insatisfaccion en parqueo con

el 77%. Como resultado de la capacitacion de calidad del servicio aplicada,
la satisfaccion del cliente fue calificada como muy satisfactoria
especificamente en informacion con el 63%, parqueo con 68%, instalaciones

con 78%, la limpieza general fue calificada como satisfactoria con 71%, y
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capacitacion del personal con 59%, ciertos aspectos disminuyeron ya que no
fueron los mismos sujetos encuestados después del experimento, para
verificar con mayor certeza la aplicacion del mismo.”

2.1.2Antecedentes nacionales
Segtn Paredes (2016) En su tesis titulado “La Gestion Administrativa y la

Satisfaccion del Usuario Externo del Area de Nutricion del Hospital Nacional

Almanzor Aguinaga Asenjo,2016”, Chiclayo.
Se desarrollé con el siguiente objetivo principal determinar la relacién entre
la gestién administrativa y la satisfaccion del usuario externo del area de
nutricion del hospital nacional Almanzor, Chiclayo,2015 y se pudo
contrastar la hipotesis que existe relacién significativa entre la gestion
administrativa y la satisfaccion del usuario. Metodoldgicamente esta
compuesto por una poblacién de 95 usuarios del servicio de nutricion del
hospital en estudio; El instrumento utilizado fue el cuestionario servqual que
fue adaptado por el ministerio de salud del Per( para ser aplicado a
establecimientos de salud a nivel pablico y privado; Este estudio es de tipo
descriptivo. Segun estos resultados se disefié un plan de mejora para la
gestién administrativa y la satisfaccion en el area de nutricion del Hospital
Nacional Almanzor. Con esto se concluye a que la relacion al nivel de
satisfaccion del usuario externo los resultados demostraron que el 22,1%
indicaron que estan satisfechos con el area de nutricion; mientras que el
77,9% de los usuarios indicaron estar insatisfechos con el area de nutricién”
Como se ha descrito lineas arriba existen estudios que se enmarcan en las
tematicas orientadas en marketing relacional y fidelizacion de clientes, sin

embargo, no se ha encontrado un estudio especifico que se asemeje con el



16

tipo de negocio el cual postulamos en la presente investigacion, ya que
como hemaos visto en la introduccion de la investigacion MBA DEX es una
empresa del negocio de consumo masivo subsidiaria de Alicorp S.A.A.y se
encarga de comercializar bienes a través de diversos canales de
comercializacion y distinto segmento de clientes.
Segun Naurima Tica, (2015), en la investigacion titulada “Calidad de Servicio
y Satisfaccion del Cliente de las Pollerias del Distrito de Andahuaylas” — Universidad
Nacional José Maria Arguedas. Teniendo una metodologia transeccional, correlacional,
enfocado cuantitativamente y de disefio no experimental.
Donde el objetivo principal es "buscar la relacion entre la satisfaccion del
cliente y la calidad del servicio, en este tipo de institucion™. Para estudiar la
relacién entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio, se
realizaron encuestas y las herramientas utilizadas fueron cuestionarios de
encuesta, en los que se consideraron dos variables del andlisis. Utilizamos
una muestra de 348 clientes, hombres y mujeres, que respondieron 28
preguntas, 12 para la satisfaccion del cliente y 16 para la calidad del
servicio, para encontrar la correlacion entre las variables, el coeficiente de
correlacion de Spearman, cuyo valor era 0.841, por lo que existe una
correlacion alta y positiva entre las dos variables. Se concluyo que existe
una correlacion amplia y alta entre las dos variables del sujeto en estudio.
Para Cruzado & Siccha Rubio (2015). En su investigacion “Medicion del
nivel de calidad de servicio mediante el Modelo SERVQUAL, en la Cooperativa de
ahorro y crédito San Lorenzo, Trujillo-2014”.
Tuvieron la finalidad de determinar el nivel de satisfaccion que tienen los

socios con la calidad de servicio que les brinda la Cooperativa en mencion,
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asi como las brechas de cada una de las dimensiones planteadas que

comprenden la calidad de servicio: tangibilidad, capacidad de respuesta,

seguridad, confiabilidad y empatia, dentro del modelo SERVQUAL aplicado
en la institucién en mencion. Para el logro de los resultados se realizo la
aplicacién de una encuesta dirigida a una muestra aleatoria de 372 personas
asociadas de la Cooperativa. Los resultados arrojaron la existencia de una
brecha amplia entre la expectativa que se tiene y la experiencia que expresa el
socio; en el caso de tangibilidad dicha brecha fue del 30%, mientras que en la
capacidad de respuesta (16%), en cuanto a seguridad (16%), en confiabilidad

(15%) y empatia (7%); finalmente se consiguié como promedio de gap’s de

las 5 dimensiones un 17%, lo que revela que las expectativas no son cubiertas

en su totalidad.

Segun Vilca (2016) en su investigacion “Clima organizacional, el estrés y la
satisfaccion laboral de los colaboradores en la agencia N° 2 en la ciudad de Juliaca del
Banco de la Nacion durante el afio 2015”.

Tuvo el objetivo de determinar la incidencia existente del clima

organizacional y satisfaccién laboral de los empleados de dicha agencia, asi

como plantear lineamientos que ayuden a reducir significativamente el estrés
laboral y de esta forma aumentar el nivel de satisfaccion laboral de los
colaboradores; con la utilizacién del método inductivo — deductivo, el disefio
no experimental- transaccional o transversal se aplico el cuestionario

“EDCO” que permitio identificar el nivel del clima organizacional existente y

el cuestionario de Maslach que permitié medir el nivel de estrés laboral. Los

resultados arrojaron que el clima organizacional es regular equivalente a un

95 %, considerando las relaciones personales, la pro actividad y la retribucion
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econdmica, mientras que el nivel de estrés hallado fue de 47% basado en el

agotamiento emocional, cansancio fisico y realizacion personal lo que

conlleva a que la calidad atencion brindada a los usuarios se vea disminuida
significativamente.

Para Guilio Penaloza B. (2015) en la tesis titulada “Calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes en el Banco de la Nacion Puno, 20157, para optar el titulo
profesional de Licenciado de Administracion y Marketing por la Universidad Andina
Nestor Caceres Velasquez, el autor logré como objetivo principal la de determinar
el grado de relacion entre la satisfaccion de los clientes y la calidad del servicio de los
Banco de la Region Puno.

El investigador concluyé diciendo que hay una relacion importante, porque

los clientes que reciben un servicio con cierta calidad son regularmente

satisfechos; por el contrario, los clientes que reciben un servicio de buena
calidad estdn moderadamente satisfechos; Por otro lado, los clientes que
reciben un servicio de alta calidad estan satisfechos.

Para Garcia Garrido (2016) tesis titulada Calidad de servicio y satisfaccion

de los clientes del Banco Riplay S.A..-Agencia Mall Aventura Plaza, Trujillo

afio 2016,realiza una investigacion centrada en conocer los factores
determinantes de la calidad de servicio que influyen en la satisfaccion del
cliente del Banco Ripley en Trujillo, para tal fin se tomé una muestra
aleatoria de 210 clientes que recurren a la entidad bancaria para realizar
operaciones financieras, obteniendo como resultados que dichos factores de
estudio estan determinados por el saludo, la sonrisa, la concentracion,
invitacion final, despedida y fotocheck visible; en este sentido el modelo

economeétrico aplicado arroja como principal factor el binomio “saludo -
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despedida” con una magnitud de 1,13 puntos en el indice de satisfaccion de

cliente, el siguiente factor fue la concentracion que muestra el empleado al

momento que resolver los inconvenientes que tenga el cliente.
2.1.3 Antecedentes regionales

Para Miranda Torres (2017) en la tesis titulada “Calidad de Servicio y la
Satisfaccion de los Clientes en el Banco Internacional del Perd, Tienda 500 Huancayo,
2016-2017”, presentada a la Universidad Continental para optar el titulo profesional
de licenciado en administracion.

El objetivo principal fue "determinar la relacién entre la satisfaccion del

cliente y la calidad del servicio en el Banco Internacional del Per(", cuyos

resultados muestran que existe una correlacion directa entre la calidad del
servicio y la satisfaccién, con este resultado obtenido por el autor. Concluyo
que la calidad del servicio estd asociada con la percepcidén y comparacion de
los servicios recibidos previamente en diferentes instituciones en la misma
area, también conocido como (expectativas basicas teoricas).

Segun Castillo Chuquilahua, Soledad (2018) en su tesis titulada Calidad de
servicio y ventas de créditos del Banco Pichincha Sucursal Huancayo — 2018,
presentada a la Universidad Peruana los Andes para optar el titulo profesional de
Licenciado en Administracion en sus conclusiones considera que:

1. Existe una relacion positiva y significativa entre la calidad del servicio y la
venta de créditos del Banco Pichincha, una sucursal de Huancayo - 2018;
Coeficiente de Spearman rho 0.910 al nivel de significancia de 0.05-95% de
confianza en la investigacion. Cuanto mayor sea la calidad de los servicios,

mayor serd la venta de créditos.
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2. Existe una relacion positiva y significativa entre elementos tangibles y
ventas a crédito de Banco Pichincha Sucursal Huancayo -2018; EI
coeficiente de Spearman rho 0.817 en el nivel de significancia de 0.05-95%
de confianza en la investigacion. Mejor servicio de elementos tangibles,
mayor venta de créditos.

3. Existe una relacion positiva y significativa entre la confiabilidad y las
ventas a crédito del Banco Pichincha Sucursal Huancayo -2018; EI
coeficiente de Spearman rho 0.817 en el nivel de significancia de 0.05-95%
de confianza en la investigacion. Cuanto mayor es la confiabilidad, mayor
es la venta de créditos.

4. Existe una relacion positiva y significativa entre la reactividad y las ventas
a crédito del Banco Pichincha Sucursal Huancayo -2018, el factor de
lanzamiento de 0.879 al nivel de significancia de 0.05-95% de confianza a
favor de la investigacion. Cuanto mayor es la capacidad de respuesta, mayor
es la venta de créditos.

5. Existe una relacion positiva y significativa entre las ventas de valores del
coeficiente Spearman del coeficiente Huancayo Sucursal Banco Pichincha -
2018, 0.791 en el nivel de significancia de la confianza de 0.05 a 95% a
favor de la investigacion. Cuanto mayor es la seguridad de los servicios,
mayor es la venta de créditos.

2.2 Bases teoricas o cientificas

2.2.1 Benchmarking
Segun Spendolini (1992) “Establece que la evaluacion comparativa es un
proceso sistematico y continuo de evaluacion de productos, servicios y
procesos de trabajo de organizaciones reconocidas como representantes de

mejores practicas, con el objetivo de crear mejores organizaciones”
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Tipos de benchmarking
e Benchmarking interno

La evaluacion comparativa interna: existen diferencias entre los
diversos procesos de trabajo de una organizacion debido a diferencias en
aspectos como la geografia, la historia local de la organizacion, la
naturaleza de las administraciones y los empleados de diferentes lugares.
También supone que algunos de los procesos de trabajo existentes en una
parte de la organizacion pueden ser mas eficientes o efectivos que los de
otras partes de la organizacion. El propdsito de la evaluacién comparativa
interna es identificar los modelos de desarrollo de una organizacion.
Muchas organizaciones pueden obtener beneficios inmediatos
identificando sus mejores practicas comerciales internas y transfiriendo

esta informacion a otras partes de la organizacion. (Spendolini, 1992)

e Benchmarking competitivo

La evaluacion comparativa competitiva incluye identificar los
productos, servicios y procesos de trabajo de los competidores directos de
su organizacién para identificar informacion especifica sobre los
productos, procesos y resultados de la compafiia de los competidores y
compararlos con los de su propia organizacion. La evaluacion comparativa
competitiva es muy atil cuando se intenta posicionar los productos,
servicios y procesos de la organizacién en el mercado. En muchos casos,
las practicas comerciales competitivas no representan el mejor desempefio
o las mejores précticas. Sin embargo, la informacion es muy valiosa porque
las practicas de competencia influyen en las percepciones de los clientes,
proveedores, accionistas y observadores industriales, que tienen efectos

directos sobre el eventual éxito del negocio. Las organizaciones de
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evaluacion comparativa utilizan tecnologias o practicas comerciales que
son idénticas o al menos similares a las suyas. Sus competidores a menudo
tienen otras cosas en comun con su organizacion, como el acceso a canales
de comercializacion, frecuencia de empleo o proveedores internacionales.
La identificacion de algunas similitudes puede convertirse en una ventaja
potencial cuando se aplica la evaluacion” comparativa. (Spendolini, 1992)
Benchmarking funcional
Establece que la evaluacion comparativa funcional incluye la
identificacion de productos, servicios y procesos de trabajo de
organizaciones que pueden ser o no competidores directos de su
organizacion e identifica las mejores practicas para cualquier tipo de
organizacion que se haya ganado la reputacion de excelencia en una
determinada area que se encuentra en evaluacién comparativa. La palabra
funcional se usa porque en este campo de la evaluacion comparativa
incluye principalmente actividades comerciales especificas en un area
funcional especifica como produccion, comercializacion, ingenieria,
recursos humanos. La principal diferencia con este tipo de evaluacion
comparativa es que puede centrarse en cualquier organizacion en cualquier
sector, porque el analisis de buenas practicas comerciales es el factor
comun.
A diferencia del benchmarking competitivo, en el funcional no solo
es necesario observar como lo hace tu competencia, sino ampliar tu margen
de busqueda. Esto incluye a tus competidores indirectos y a otras

organizaciones que no disputan ningun lugar contigo en el mercado.
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Lograrlo requiere encontrar a aquellas empresas que dentro de tu sector
estan haciendo las cosas bien (o excepcionales).

Preguntate: ¢qué es lo que esas organizaciones de segmentos
variados estan haciendo para conseguir tan buenos resultados? Lo mas
importante es detectar esas acciones efectivas y de larga duracion.
Cualquier empresa, del ramo en que se especialice, que cumpla en un 100
% sus objetivos tienen algo para ensefiarte.

Por ejemplo, un grupo de dieciocho compafiias de
telecomunicaciones (incluidas AT&T, Bell Atlantic, NYNEX, MCI, GTE)
se unieron para formar el consorcio de evaluacion comparativa de
telecomunicaciones. Este grupo fue creado para estimular las actividades
de evaluacion comparativa en diversas areas genéricas (por ejemplo,
mantenimiento, satisfaccion del cliente, desarrollo de nuevos productos,
servicios), no solo en temas especificos para su grupo industrial. Otras
redes consisten en especialistas funcionales de varias organizaciones que
representan diferentes sectores. Del mismo modo, hay otras fuentes de
informacién de evaluacion comparativa, como las organizaciones que
recopilan informacion de evaluacién comparativa, generalmente centran
sus actividades de recopilacion de datos en torno a un centro de
informacion de fuentes.

2.2.2 Satisfaccioén al cliente

Segun Kotler (2013), define la satisfaccion del cliente como “El nivel
de animo de una persona como resultado de la comparacion entre el

rendimiento percibido de un producto o servicio y sus expectativas”.
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Si bien hay varias ventajas que cualquier compafia u organizacion
puede lograr para la satisfaccion del cliente, se pueden resumir en tres ventajas
principales que brindan una idea clara de la importancia de lograr la

satisfaccion del cliente:

e Primera Ventaja:
El cliente satisfecho generalmente vuelve a comprar. Por lo tanto, la

compafiia obtiene su lealtad como una ventaja y, por lo tanto, la
posibilidad de vender el mismo u otros productos adicionales en el
futuro.

e Segundo Ventaja:
El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con
un producto o servicio. Por lo tanto, la compafiia se beneficia de una
divulgacion gratuita que el cliente satisfecho hace a su familia,
amigos y conocidos.

e Tercera Ventaja:
El cliente satisfecho ignora a la competencia. Por lo tanto, la
compafiia se beneficia de una determinada posicion (cuota de

mercado).

En resumen, cualquier compafiia que logre la satisfaccion del cliente se

beneficiara;

e Lealtad del cliente (que se traduce en ventas futuras)
e Transmision gratuita (que se traduce en nuevos clientes)

e Una cierta cuota en el mercado.

Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente:
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Como se vio en la definicién anterior, la satisfaccion del cliente consta de

tres elementos:

1. Rendimiento percibido:

Se refiere al servicio (en términos de entrega del valor) que el
cliente cree haber logrado después de comprar un producto o servicio
. En otras palabras, es el "resultado” que el cliente "percibe"de que

obtuvo en el producto o servicio que compro.

e EIl rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la
compafiia.

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto
0 servicio.

e Se basa en la percepcion del cliente, no necesariamente en la
realidad.

e Ser impactado por las opiniones de otros que influyen en el
cliente.

e Depende del estado de &nimo y el razonamiento del cliente.

Dada su complejidad, el "rendimiento percibido” puede ser
determinado luego de una exhaustiva investigacion que comienza y

termina en el "cliente".

2.  Expectativas:

Las expectativas son las "esperanzas” que los clientes deben
alcanzar. Las expectativas del cliente se producen por el efecto de una

0 mas de estas cuatro situaciones :
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Promesas hechas por la misma comparfiia con respecto a las
ventajas que ofrece el producto o servicio.
Experiencias de compra previas.

Opiniones de amigos, familiares, conocidos y lideres de opinidn
(por ejemplo, artistas). Promesas ofrecidas por los competidores.
En la parte que depende de la compafiia, se debe tener cuidado
para establecer el nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si
las expectativas son demasiado bajas, no se atraeran suficientes
clientes; Pero si son demasiado altos, los clientes se sentiran
decepcionados después de su compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la
disminucion en las tasas de satisfaccion del cliente no siempre
significa una disminucion en la calidad de los productos o
servicios; En muchos casos, es el resultado del aumento de las
expectativas de los clientes atribuibles a las actividades de
marketing (en particular, publicidad y ventas personales).

En cualquier caso, es vital "controlar regularmente” las
expectativas del cliente para determinar lo siguiente:

Si son parte de lo que la compafiia puede proporcionar.

Si estan al mismo nivel, por debajo o por encima de las
expectativas generadas por la competencia.

Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, se los debe

alentar a comprar.
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3. Los niveles de satisfaccion:

Después de comprar un producto o servicio, los clientes
experimentan uno de estos tres niveles de satisfaccion:

e Insatisfaccion: ocurre cuando el rendimiento del
producto percibido no cumple con las expectativas del cliente.

e Satisfaccion:  ocurre cuando el rendimiento del
producto percibido cumple con las expectativas del cliente.

e Cumplimiento:  ocurre cuando el rendimiento
percibido excede las expectativas del cliente.

Dependiendo del nivel de satisfaccion del cliente, puede
conocer el grado de lealtad a una marca o compafiia, por ejemplo: un
cliente insatisfecho cambiara inmediatamente de marca o proveedor
(la deslealtad esta condicionada a la misma compafiia). Por su parte,

el cliente satisfecho seguird siendo fiel; Pero solo hasta que

encuentre otro proveedor que tenga una mejor oferta (lealtad

condicional). Por el contrario, el cliente satisfecho sera fiel a una

marca o proveedor porque siente una afinidad emocional que supera

con creces una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

Es por eso que las compaifiias inteligentes intentan satisfacer

a sus clientes prometiendo solo lo que pueden ofrecer y, por lo tanto,
ofreciendo mas de lo que prometieron.

Para Hill (1996) define la satisfaccion del cliente como las percepciones

del cliente de que un proveedor ha alcanzado o superado sus
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expectativas. Gerson (1996) sugirié que un cliente se encuentra satisfecho
cuando sus necesidades, reales o percibidas se saciaban o superaban.

Segun Bachelet (1992) consideré que la satisfaccion al cliente era una
reaccion emocional del consumidor en respuesta a la experiencia con un
producto o servicio. Creia que esta definicion incluia la ultima relacion con un
producto o servicio, la experiencia relativa a la satisfaccion desde el momento
de la compra y la satisfaccion en general experimentada por usuarios
habituales.

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) sugirieron que la satisfaccion
del cliente es una funcion de la valoracion de los clientes de la calidad del

servicio, la calidad del producto y el precio.

2.2.3 Calidad de servicio

Segun Hernandez (2004), La calidad de servicios es “El conjunto de
aspectos y caracteristicas de un servicio que guarda relacion con su
capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes de los
clientes”

Es decir, es el nivel de excelencia que la compafiia ha elegido
alcanzar para satisfacer al cliente; Es una definicion claramente enfocada en
el cliente. Los clientes tienen varias necesidades, requisitos de experiencia;
Una compaiiia ofrece calidad cuando su producto o servicio cumple o supera
las expectativas del consumidor.

Modelo SERVQUAL.
El modelo SERVQUAL fue elaborado por Parasuraman, A.,
Zeithaml, V.A. & Berry, L.L. (1988) “Este modelo se basé en el desacuerdo

entre las expectativas y las percepciones de los clientes, lo que significa que
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cuando las percepciones cumplian o superaban las expectativas, se brindaba
calidad de servicio, por el contrario, existia deficiencias en la calidad”. Por
otro lado, Parasuraman, A., et al. (1988) “Identificd diez dimensiones de
calidad de servicio, que se redujeron a cinco dimensiones (ver tabla 3) a través
de estudios estadisticos, aplicando la correlacion entre dimensiones, ya que
algunas dependian unas de otras. Los clientes han tenido en cuenta estas
dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia) para evaluar la calidad del servicio”.

Calidad de producto

Para Ishikawa (1988) “Define que se trata de desarrollar, disefar,
fabricar y mantener un producto de calidad que sea el mas econémico, util y
siempre satisfactorio para el cliente”.

Experiencia del consumo

Segln Holbrook (1982) “Estas facetas del comportamiento del
consumidor estan vinculadas a los aspectos multisensoriales, de fantasia y
emocionales de la experiencia del producto”.

Para Gilmore, 1998 Afirman que una experiencia ocurre “Cuando una
compafiia utiliza los servicios de forma intencionada, sus productos como
accesorios, y existe un compromiso con los clientes de crear un evento
memorable”.

Ya habia mencionado la necesidad de que las marcas se posicionen
de manera diferente y no solo por precio o variedad. Comenzo a explicar la
influencia del entorno de la tienda en el comportamiento del cliente y dio

una definicion de experiencia: «la creacion de un entorno de consumo que
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produce emociones especificas sobre las personas, como el placer o la
excitacion que puede aumentar sus posibilidades de comprax». Para él, crear
esta "atmosfera™ es la ruta estratégica de diferenciacion mas importante para

las actividades comerciales. (Kotler, 2013)

De acuerdo con Rieunier (2000) “Los componentes de la atmosfera”
son”:
Factores visuales:
* Colores de los alrededores
 Materiales
* Luces
« Disefio (espacio, limpieza)
Factores sonoros:
» Musica
* Ruidos
Factores olfativos:
* Los olores naturales
* Los olores artificiales
Factores tactiles:
» Materiales
» Temperatura
Factores gustativos:
*» Textura
* Sabor

» Temperatura
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2.3 Marco conceptual
Evaluacion comparativa: También conocido como Benchmarking, es el proceso de
medir el desempefio del producto o servicio de una compafiia, 0 los procesos contra
aquellos de otros negocios que son considerados como los mejores de la industria, es
decir, “los mejores de la clase”.
Estrategia: Determinacidn de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa, la
adopcion de lineas de accion y la asignacidn de recursos necesarios para el logro de
estas metas.
Procedimiento: modo de proceder o el método que se implementa para llevar a cabo
ciertas cosas, tareas o ejecutar determinadas acciones.
Mejor practica: es una técnica o metodologia que, a través de la experiencia y la
investigacion, ha demostrado llevar de forma fiable a un resultado deseado.
Evaluacion: Proceso mediante el cual se intenta determinar el valor en el
cumplimiento de determinados objetivos.
Adaptacidn: es un proceso de acomodacion o ajuste de una cosa, u organismo, o
hecho; a otra cosa, ser o circunstancia. Son cambios gue se operan en algo, con
motivo de agentes internos o externos.
Prioridad: se utiliza para dar cuenta de la anterioridad de algo respecto de otra cosa,
ya sea en materia de tiempo o de orden, es decir, aquello o aquel que observa
prioridad es porque se encuentra primero en comparacion con otras cosas 0 personas.
Proceso sistematico: es aquel que se encuentra regido por una serie de pasos, los
cuales siguen un orden determinado de ejecucion, organizados de forma ldgica, para

el logro de un determinado fin.


https://deconceptos.com/general/acomodacion
https://www.definicionabc.com/general/comparacion.php
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Eficiencia: La utilizacién correcta y con la menor cantidad de recursos para
conseguir un objetivo o cuando se alcanza mas objetivos con los mismos 0 menos

recursos.
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2)

3)
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CAPITULO 111
HIPOTESIS
3.1 Hipotesis general
Existe una relacion directa y significativa entre el benchmarking y la

satisfaccion al cliente en el centro comercial Galeria Real y 13- Huancayo 2019.

3.2 Hipotesis especificos
El Benchmarking interno se relacion directa y significativa con la calidad de
servicio al cliente en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.
El Benchmarking competitivo se relacidn directa y significativa con la calidad de
producto en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo 2019
El Benchmarking funcional se relacion directa y significativa con la experiencia de
consumo en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo 20109.
3.3 Variables

a. Variable 1:

Benchmarking
b. Variable 2:

Satisfaccion al cliente



3.3.1. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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de un producto o servicio con sus

experiencia de consumo.

Seguridad

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
(Spendolini, 1992), el Benchmarking (EI  benchmarking es un Geografia ORDINAL
“Es un proceso continuo de |proceso continuo por el cual se )
» o . o Escala de Likert
evaluacién de productos, servicios y |toma como referencia log Interno Historia Local
procesos de trabajo de |productos, servicios 0 procesos Naturaleza de la e Muy de acuerdo
organizaciones reconocidas como |de trabajo de las empresas Administracion e De acuerdo
) . e NI de acuerdo ni
representantes de las mejores |lideres, para compararlos con Proveedores en desacuerdo
practicas, con el objetivo de realizar (los de tu propia empresa En desacuerdo
VARIABLE (V1): | mejoras”. Existen diferentes tipos dg COmPpetitivo Clientes e Totalmente en
Benchmarking benchmarking:  competitivo, desacuerdo
Producto
interno y funcional. El objetivo
comdn de los tres tipos es Servicios
ayudar a los managers a que Procesos
miren hacia fuera de sus )
o Funcional
organizaciones, en las que hay,
compafiias que son las mejores
ensu clase.
(Kotler, 2013) Es el nivel del estado [Es la valoracion de los clientesg Fiabilidad ORDINAL
VARIABLE (V2): de &nimo de una persona que resulta través la calidad del servicio,lg lided d la de Lik
i i4 Calidad de Servicio : Escala de Likert
Satisfaccion al | 4o comparar el rendimiento percibido [calidad del producto y 14 Capacidad de
cliente Respuesta

e Muy de acuerdo
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expectativas. Dicho de otra forma,
una sensacion de placer o de
decepcidn que resulta de comparar la
experiencia del producto (o los
resultados esperados) con las
expectativas de beneficios previos. Si
los resultados son inferiores a las
expectativas, el cliente queda
insatisfecho”. Si los resultados estan
a la altura de las expectativas, el
cliente queda satisfecho. Si los
resultados superan las expectativas,
el cliente queda muy satisfecho o

encantado.

Variedad
Calidad de
Producto Cantidad
Precio
Tamario
Experiencia  del Ambiente
consumo
Decoracion

Disefio del producto

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo

Elaboracion Propia



3.3.2. OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

Tabla 2 OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTO

ESCALA DE
MEDICION

VARIABLE (V1):

Benchmarking

Interno

Geografia

1. La organizacién se encuentra ubicadg
en una zona geogréafica que permite
atender a sus clientes.

Historia Local

2. La organizacién se preocupa por dar
a conocer su historia.

Naturaleza de la
Administracion

3. La organizacion esta definida por
personas de una misma familia.

Competitivo

Proveedores

4. La organizacibn  cuenta  con
proveedores que ofrecen productosde
calidad.

5. Los proveedores que utiliza Lg
organizacion cuentan con
certificaciones 1SO.

Clientes

6. Los clientes mas frecuentes de la
compafiia son de la zona.

7. Los clientes mas frecuentes de la
compafiia son personas juridicas.

Producto

8. Los productos que ofrece Ia
organizacion son de mejor calidad
que los demas competidores.

9. La organizacion, frente a los demag
competidores, cuenta con estandares
de calidad que garantizan la

CUESTIONARIO

ORDINAL
Escala de Likert

e Muy de acuerdo

e De acuerdo

o Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

e En desacuerdo

e Totalmente en
desacuerdo
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idoneidad de los productos.

Funcional

Servicios

10.

11.

La organizacion ofrece servicios de
mejor calidad que otrog
competidores.

La organizacién ofrece servicios

adicionales  (restaurantes,  mini
mercados, areas de entretenimiento,
etc.) que generan valor agregado en
comparacion con otros

competidores.

Procesos

12.

13.

La organizacion tiene procesos de
servicio eficiente y efectivo en
comparacion con otros
competidores.

Los diferentes procesos que realizan
el suefio estandarizado.

VARIABLE (V2):
Satisfaccion al
cliente

Calidad de Servicio

Fiabilidad

Los empleados de la organizacion
buscan lo mejor para los intereses de
sus clientes.

En la organizacion se da una
atencion individualizada a cada
cliente.

La compafiia le genera confianza para
futuras atenciones.

Capacidad
Respuesta

de

4. En laorganizacion, no importa si estan

demasiado ocupados pararesponder
rapidamente a las preguntas de sus
clientes.

ORDINAL

Escala de Likert

Muy de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo nien
desacuerdo

En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo
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5. Lacompafiia presta los servicios en el
tiempo acordado.

6. Existe una atencion rapida y agil de
parte de los empleados de Ig
compafiia.

Seguridad

7. La informacion proporcionada por la
compafiia a los clientes se actualizay
se mostrara.

8. La  organizacion otorga una
informacion puntual y sincero acerca
de todas las condiciones del
servicio.

9. La compafiia mantiene sus registros
de garantias, deudas y otros, sin
errores.

Calidad de Producto

Variedad

10. Tienen una variedad de productos
que cumplen con las expectativas
del cliente.

11. Los productos que ofrecen son de
calidad.

Cantidad

12. La organizaciébn cuenta con
suficiente stock de los diferentes
productos que ofrece.

Precio

13. El precio que ofrece esta al alcance
del cliente.
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Tamafio 14. El tamafio de sus productos son los
adecuados.

Experiencia del 15. El ambiente es el adecuado pard

consumo Ambiente realizar Ias. compras.
16.Los ambientes cuentan con
espacio suficiente para que se
pueda movilizar sin  ningun

inconveniente.

Decoracion 17. La decoracion es la adecuada sin
caer en excesos ni saturacion de
los espacios.

Disefio del 18. Los productos cuentan con

producto

especificaciones técnicas (fechas
de vencimiento, formulas,
dimensiones, pesos, lugar de

fabricacién, registro sanitario,etc.)

Elaboracion Propia
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1 Método de investigacion

En el método de la investigacidon se empleara como base estructural el:
método cientifico, que orientara como efectuar una investigacion del tipo:
HIPOTETICO — DEDUCTIVO, ademés de ser: ANALITICO — SINTETICO,
tiene varios pasos esenciales: observacion del fenémeno a estudiar, creacion de
una hipotesis para explicar dicho fendmeno, deduccion de consecuencias o
proposiciones mas elementales que la propia hipotesis, y verificacién o
comprobacion de la verdad de los enunciados deducidos y ademas por las formas
de analizar los hechos o fendmenos y relacionarlos con las bases tedricas del
marco conceptual, asumiendo categorias cognitivas de sintesis.

Por otro lado , el método general utilizado es el método cientifico, que
segun Sampieri (2018) quien especifica la organizacion en 8 pasos:
fundamentacion del problema de investigacién, planteo de preguntas relativas
con la vivencia, preparacion de la hipétesis general y especificos, decidir el
disefio de averiguacion, validez y confiabilidad de las herramientas de

recoleccion de datos; contrastacién e interpretacion de resultados, clarificacion
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de las premisas, generalizacion de los resultados, partes que fueron especificadas
en el plan de investigacion y que forman parte de la composicion de la tesis.

Se complementa con el procedimiento de estudio, el cual posibilita
descomponer el todo en partes, para una mejor sintesis del comportamiento de
nuestros propios cambiantes y sus magnitudes.

4.2 Tipo de investigacion
El tipo de investigacion empleado es BASICA,; para Hernandez (2018),
Se denomina investigacion pura, teérica o dogmatica. Se caracteriza porque se
origina en un marco teodrico y permanece en él. El objetivo es incrementar los
conocimientos cientificos, pero sin contrastarlos con ningn aspecto practico ya
que se aplicardn instrumentos en relacion a las teorias relacionadas con el
Beinchmarking y su relacién con la satisfaccion en la Galeria comercial Real y

13 , 2019.

4.3 Nivel de investigacion
La investigacion es de nivel correlacional, (Sampieri, Metodologia de la
Investigacion, 2018), “Porque las caracteristicas se han descrito en relacion con
las variables de estudio y por lo tanto, el grado de correlacion entre ellas se ha

evaluado en funcién de los objetivos establecidos”.

4.4 Disefio de la investigacion
La investigacion tuvo un disefio no experimental, de corte transversal
(Meza, 1986) Ya que no se han desarrollado experimentos para obtener
resultados. Del mismo modo, la informacion recopilada se obtuvo
simultdneamente de la muestra. La unidad estudio fue la Galeria comercial Real

y 13-Huancayo, 2019.
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Donde:
M = Muestra de investigacion,
O1 = Observacion de la variable 1: Benchmarking
O2 = Observacion de la variable 2: Satisfaccion al cliente.

r = Correlacioén de las variables de estudio

01

M r

02

4.5 Poblacion y muestra
4.5.1 Poblacion de estudio

Para Gago (2012) “La poblacion es el niumero total de observaciones
estudiadas y la muestra es parte de la poblacion que presenta las
caracteristicas tomadas en consideracion y delimitadas para la

investigacion”
Desde este punto de vista, la poblacion estudiada se compone de
todos los clientes; En el periodo de 2019, que asciende a 15,616, explican

los detalles sobre la evaluacion comparativa y la relacion con la satisfaccion

del cliente.
ENERO 1293
FEBRERO 1329
MARZO 1299
ABRIL 1507
MAYO 3040
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JUNIO 3168
JULIO 2994
AGOSTO 986
TOTAL 15616

Fuente: Base de datos de la empresa
4.5.2 Tamafio de la muestra
La muestra se basara en la poblacion descrita en el punto anterior.

Segun el célculo de "n" de una poblacion finita, es:

—_ Z2(P)*(@*N
(i2(N—1))+Z2xP*Q

Donde:
Z = Nivel de confianza 95% = 1.96
n = Poblacién = 15616
P = Probabilidad de éxito =0.5
Q = Probabilidad de fracaso = 0.5

i =Error =5%

Total, de la muestra = 375 Clientes

4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
4.6.1 Técnicas de recoleccion de datos
La técnica de investigacion a aplicar en el presente estudio sera la
encuesta, que, segun Bernal C. A. (2010) el cual menciona sobre el
instrumento es pues la delimitacion del estudio por su capacidad de detectar
y descartar el problema, planteando la capacidad de determinar si la variable
de estudio es subjetiva entonces se accede a este tema de instrumento y la

teoria que los sustenta.



44

4.6.2 Instrumentos de recoleccion de datos

Para la recopilacion de datos, los cuestionarios se utilizaran como
herramientas: el primer cuestionario se referira a la evaluacion comparativa,
el segundo cuestionario, a la satisfaccion del cliente. No hay tiempos de
aplicacion estimados. Ambos cuestionarios fueron adaptados y eliminados
por los autores con amplia aplicabilidad. Estos cuestionarios estan
disponibles en los archivos adjuntos.

Procedimiento de recoleccion de datos (Sampieri, 2018) “El analisis
de los datos consiste en la ejecucion de una serie de métodos estadisticos
relacionados con la demostracion de la hipétesis planteada en la encuesta y
el logro de los objetivos, tales como tablas de frecuencia, graficos y anélisis
a través de algunos célculos, para que sean consistentes con el objetivo, tipo
y proyecto de investigacion”. Los datos se recopilardn en el cuestionario
para que pueda obtener la mayor cantidad de informacién posible y
requerida por este tipo de encuesta.

4.7 Técnicas de procesamiento y analisis de datos
El procedimiento de recopilacion de datos se desarrollé de la siguiente
manera:

e Validacion de la herramienta especializada.

e Recojo de informacion de los clientes

e Aplicacion de los instrumentos a los clientes de la galeria comercial Real

y 13-Huancayo 2019.

4.8 Aspectos éticos de la investigacion

Las consideraciones para la redaccion del trabajo fue lo siguiente:
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a. La redaccion de las citas bibliograficas he desarrollado y desarrollaré
teniendo en cuenta las Normas APA.

b. El presente trabajo de investigacion es auténtico, se ha desarrollado en
la galeria comercial Real y 13-Huancayo 20109.

c. Con respecto a las similitudes estamos dispuestos a la evaluacion
correspondiente con el programa Turnitin.

d. Los datos de la instrumentalizacion se evidenciaron con sus
respectivos documentos.

e. No se consignan ninguna informacion con fraude.

El presente trabajo es de mi autoria, en el cual me someto a trabajar con

las normas establecidas de la investigacion cientifica.
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CAPITULOV

RESULTADOS

5.1 Descripcion de resultados

Los resultados que se exponen esta en funcion al estudio descriptivo y
correlacional del trabajo cuyo titulo es: Benchmarking y satisfaccion al cliente

en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo 2019.

5.1.1 Estudio Descriptivo de la Variable Benchmarking

La variable tuvo como dimensiones: Benchmarking interno, competitivo

y funcional.
Tabla 1.
Resultados porcentuales de la variable Benchmarking.
Frecuencia Porcentaje
TOTALMENTE DESACUERDO 34 9,1
EN DESACUERDO 112 29,9
DE ACUERDO 119 31,7
TOTALMENTE DE ACUERDO 110 29,3
Total 375 100,0

Fuente: Elaborado por el Autor a partir de la encuesta.
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40

Porcentaje

TOTALMENTE EN DESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Fuente: Tabla 1
Figura 1 Resultados porcentuales de la variable Benchmarking.

Interpretacion:
En la tabla 1 y figura 1 se observa los resultados obtenidos permiten

mencionar que el 31.7% de clientes, siendo el grado de comparacion frente a los
competidores, estdn “de acuerdo”, en tanto un 29,9% manifestaron estar “en
desacuerdo”, el 29.3% dicen que estan “totalmente de acuerdo” y solo el 9,1 % se
encuentran “totalmente en desacuerdo” se deduce que existe un porcentaje similar

entre desacuerdo y de acuerdo.

Tabla 2 Resultados porcentuales de la dimensién Benchmarking interno

Frecuencia Porcentaje
TOTALMENTE EN DESCUERDO 9 2,4
EN DESACUERDO 85 22,7
DE ACUERDO 146 38,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 135 36,0
Total 375 100,0

Fuente: Elaborado por el Autor a partir de la encuesta.
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40

30

il

Porcentaje

10

L
TOTALMENTE EN ENDESACUERDD DE ACLUERDO TOTALMENTE DE
DESCUERDO ACUERDO

Fuente: Tabla 2
Figura 2. Resultados porcentuales de la dimension Benchmarking interno

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten mencionar que el 38.9% de clientes,
siendo el grado de comparacion interna frente a los competidores, estan “de
acuerdo”, en tanto un 36,0% manifestaron estar “totalmente de acuerdo”, el 22.7%
dicen que estdn “en desacuerdo” y solo el 2,4 % se encuentran “totalmente en

desacuerdo” se deduce que existe un porcentaje mayor entre de acuerdo y totalmente

de acuerdo.
Tabla 3.
Resultados porcentuales de la dimension Benchmarking competitivo.
Frecuencia Porcentaje
TOTALMENTE DESACUERDO 25 6,7
EN DESACUERDO 171 456
DE ACUERDO 171 45,6
TOTALMENTE DE ACUERDO 8 2,1
Total 375 100,0

Fuente: Elaborado por el Autor a partir de la encuesta.
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50

Porcentaje

TOTALMENTE ENDESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACLIERDQ

Fuente: Tabla 3
Figura 3. Resultados porcentuales de la dimension Benchmarking competitivo.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten mencionar que el 45.6% de clientes,
siendo el grado de comparacion competitiva frente a los competidores, estdn “de
acuerdo”, en tanto un 45,6% manifestaron estar “en desacuerdo”, el 6.7% dicen que
estan “totalmente desacuerdo” y solo el 2,1 % se encuentran “totalmente de acuerdo”

se deduce gue existe un porcentaje igual entre de acuerdo y en desacuerdo.

Tabla 4.
Resultados porcentuales de la dimension Benchmarking funcional.
Frecuencia Porcentaje

TOTALMENTE DESACUERDO 17 45
EN DESACUERDO 112 29,9
DE ACUERDO 180 48,0
TOTALMENTE DE ACUERDO 66 17,6
Total 375 100,0

Fuente: Elaborado por el Autor a partir de la encuesta.
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Porcentaje

TOTALMENTE ENDESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACLERDO ACUERDO

Fuente: Tabla 4
Figura 4. Resultados porcentuales de la dimensién Benchmarking funcional.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten mencionar que el 48.0% de clientes,
siendo el grado de comparacion funcional frente a los competidores, estan “de
acuerdo”, en tanto un 29,9% manifestaron estar “en desacuerdo”, el 17.6% dicen que
estan “totalmente de acuerdo” y solo el 4,5 % se encuentran “totalmente en
desacuerdo” se deduce que existe un porcentaje mayor en los que dicen estar de

acuerdo y en desacuerdo.

5.1.2 Estudio Descriptivo de la Variable Satisfaccion al Cliente

La variable tuvo como dimensiones: calidad de servicio, calidad de
producto y experiencia del consumo.

Tabla 5.
Resultados porcentuales de la variable satisfaccion al cliente.
Frecuencia Porcentaje
TOTALMENTE EN DESACUERDO 57 15,2
EN DESACUERDO 145 38,7
DE ACUERDO 99 26,4
TOTALMENTE DE ACUERDO 74 19,7
Total 375 100,0

Fuente: Elaborado por el Autor a partir de la encuesta
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TOTALMENTE EN EN DESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Fuente: Tabla 5
Figura 5. Resultados porcentuales de la variable satisfaccion al cliente

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten mencionar que el 38.7% de clientes,
siendo el grado de satisfaccion estan “en desacuerdo”, en tanto un 26,4%
manifestaron estar “de acuerdo”, el 19,7% dicen que estan “totalmente de acuerdo”
y solo el 15,2 % se encuentran “totalmente en desacuerdo” con la calidad y

experiencia que reciben de la galeria.

Tabla 6.
Resultados porcentuales de la dimension calidad de servicio.
Frecuencia Porcentaje
TOTALMENTE EN DESACUERDO 66 17,6
EN DESACUERDO 217 57,9
DE ACUERDO 67 17,9
TOTALMENTE DE ACUERDO 25 6,7
Total 375 100,0

Fuente: Elaborado por el Autor a partir de la encuesta
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Porcentaje

TOTALMENTE EN ENDESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Fuente: tabla 6
Figura 6. Resultados porcentuales de la dimension calidad de servicio.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten mencionar que el 57.9% de clientes,
siendo el grado de satisfaccion estdn “en desacuerdo”, en tanto un 17,9%
manifestaron estar “de acuerdo”, el 17,6% dicen que estan “totalmente de acuerdo”
y solo el 6,7 % se encuentran “totalmente de acuerdo” con la calidad de servicio
ofrecido por la galeria; se deduce que existe una diferencia porcentual muy grande

en los que opinan que estan en desacuerdo y de acuerdo.

Tabla 7.
Resultados porcentuales de la dimension calidad de producto.
Frecuencia Porcentaje
TOTALMENTE EN DESACUERDO 49 13,1
EN DESACUERDO 118 31,5
DE ACUERDO 125 33,3
TOTALMENTE DE ACUERDO 83 22,1
Total 375 100,0

Fuente: Elaborado por el Autor a partir de la encuesta
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40

Porcentaje

TOTALMENTE EN ENDESACUERDO DE ACLERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDD

Fuente: tabla 7
Figura 7 Resultados porcentuales de la dimensiéon calidad de producto

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten mencionar que el 33.3% de clientes,
siendo el grado de satisfaccion estan “de acuerdo”, en tanto un 31,5% manifestaron
estar “en desacuerdo”, el 22,1% dicen que estan “totalmente de acuerdo” y el 13,1 %
se encuentran “totalmente en desacuerdo” con la calidad de producto ofrecido por la
galeria; se deduce que existe un porcentaje similar en los que opinan que estan en

desacuerdo y de acuerdo.

Tabla 8
Resultados porcentuales de la dimensidn experiencia del consumo.
Frecuencia Porcentaje
TOTALMENTE EN DESACUERDO 33 8,8
EN DESACUERDO 145 38,7
DE ACUERDO 179 47,7
TOTALMENTE DE ACUERDO 18 4,8
Total 375 100,0

Fuente: Elaborado por el Autor a partir de la encuesta
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TOTALMENTE EN EN DESACUERDO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Fuente: tabla 8
Figura 8. Resultados porcentuales de la dimension experiencia del consumo.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos permiten mencionar que el 47,7% de clientes,
siendo el grado de satisfaccion estan “de acuerdo”, en tanto un 38,7% manifestaron
estar “en desacuerdo”, el 8,8% dicen que estan “totalmente en desacuerdo” y solo el
4,8 % se encuentran “totalmente de acuerdo” y teniendo una experiencia de consumo
por la galeria; se deduce que existe un porcentaje similar en los que estan en de

acuerdo y desacuerdo.

5.2 Contrastacion de hipotesis:
5.2.1 Contraste de la hipoétesis general:
La presente investigacion determind probar el nivel de correlacion de
las variables: Benchmarking y Satisfaccion al cliente; siguiendo lossiguientes
pasos: se utilizé la correlacién de Spearman, donde sus valores oscilan entre

-1y 1, el signo de coeficiencia sefiala la direccion de la relacion
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siendo esta directa para los valores positivos, indirecta para los valores
negativos.
Los procedimientos seguidos para la prueba de hipotesis fueron los
siguientes:
1. Se formul6 la hipotesis alterna e hip6tesis nula
2. Se establecid el nivel de significancia de valor alfa 0
3. Se eligi6 el estadigrafo de prueba, Tau_b de Kendall
4. Luego se determind hallar el punto critico, en este caso el P-
valor
5. Calculo de la prueba
5.2.2 Objetivo General:
Determinar la relacién que existe entre el Benchmarking y satisfaccion al
cliente en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo 2019
5.2.3 Hipdtesis General:
Existe relacion directay significativa entre Benchmarking y satisfaccion al

cliente, en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.

A: COEFICIENTE DE CORRELACION

Tabla 9
Coeficiente de Correlacion entre Benchmarking y Satisfaccion al cliente

SATISFACCION
BENCHMARKING AL CLIENTE

Tau_b de Kendall BENCHMARKING  Coeficiente de correlacion 1,000 ,482™"
Sig. (bilateral) . ,000
N 375 375
SATISFACCION AL  Coeficiente de correlacion 482" 1,000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 375 375

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Segun la tabla que se adjunta se considera:

<(),20: correlacion ligera; relacion casi insignificante
0,20-0,40: correlacion baja; relacion definida pero pequefia
0,40-0,70: correlacion moderada; relacion considerable
0,70-0,90: correlacion elevada; relacion notable

>(),90: correlacion sumamente elevada; relacion ny fiable

El coeficiente de correlacion se hallo por mediante el software SPSS.
Interpretacion:

El coeficiente t=0,482 y significacion bilateral de p=0,000; es significativo,
el p valor hallado es menor que p< 0,01 y segun indice de interpretacion el coeficiente
indica una correlacion moderada, y una relacion considerable entre Benchmarking
y satisfaccion al cliente.

a) Planteamiento de hipotesis:
Hipotesis nula Ho: Benchmarking no se relaciona significativamente con
satisfaccion al cliente en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.
Ho: T = 0 (No existe correlacion)
Hipdtesis alterna Hi: Benchmarking se relaciona significativamente con

satisfaccion al cliente en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.

H1: © # 0 (Existe correlacion)
b) Nivel de significancia:
a =99 la Zcritica =2.58

c) Calculo del estadistico:

L= T
JZ(EN-FSJ
ON (N-1)

Sustituyendo se obtiene Z=13.94
Zcritica = 2.58
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t=0,482
N =375
Zona de Zona de
rechazo Zona de rechazo
aceptacion /

-2.58 258 13.94 Z

d) Regla de decision:
Zcal > ZCritica, el valor Z hallado cae en la region de rechazo, al cumplir
que la relacion 13.94 > 2.58 se rechaza Ho y se acepta la Ha.

e) Toma de decision:
Al aceptar Ha, se concluye que Benchmarking se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente en la Galeria Comercial
Real y 13. Huancayo -20109.

COEFICIENTE DE CORRELACION POR OBJETIVOS ESPECIFICOS:
a) Obijetivo especifico 1
Establecer la relacion que existe entre el Benchmarking interno y calidad de

servicio en la galeria real 13 Huancayo -2019.

Tabla 10
BENCHMARKING CALIDAD DE
INTERNO SERVICIO

Tau_b de Kendall BENCHMARKING  Coeficiente de correlacion 1,000 ,418™
INTERNO Sig. (bilateral) . ,000
N 375 375
CALIDAD DE Coeficiente de correlacion 418" 1,000

SERVICIO Sig. (bilateral) ,000
N 375 375

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

El coeficiente T =0.418 y significacion bilateral de p=0,000; es significativo, el p
valor halladoesmenorque p<0.01 y segun indice de interpretacion el coeficiente
indica una correlacion moderada, y una relacion considerable entre Benchmarking
interno y calidad de servicio.

Segun la tabla que se adjunta se considera:

<(),20: correlacion ligera; relacion casi insignificante
0,20-0,40: correlacion baja; relacion definida pero pequefia
0,40-0,70: correlacidon moderada; relacion considerable
0,70-0,90: correlacion elevada: relacion notable

>(,90: correlacion sumamente elevada; relacion nury fiable

El coeficiente de correlacion se hallo por mediante el software SPSS.
b) Hipotesis especifica 1:
El Benchmarking interno se relacion directa y significativa con la calidad de
servicio al cliente en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.
c) Prueba de hipdtesis 1:
Ho: EI Benchmarking interno y calidad de servicio al cliente. no se relacionan
significativamente en la en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.
Ho:t=0
Hi:: El Benchmarking interno y calidad de servicio al cliente se relacionan
significativamente en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo-2019.

Hi:t£0
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d) Nivel designificancia
a=99la Zcritica = 2,58

e) Calculo del estadistico

Z= T
JZIZN-I—E!
ON(N-1)

Sustituyendo se obtiene Z=12.08
Zcritica = 2.58

t=0.418

N =375

Zona de

Zona de
rechazo

rechazo

Zona de
aceptacion

f) Regla de decision:
Zcal> Z critica, el valor Z hallado cae en laregion de rechazo, al cumplir
que la relacion 12.08 > 1.96 se rechaza Ho y se acepta la Ha.
g) Toma de decision:
Como se acepta la Ha, se concluye que El Benchmarking interno y calidad de
servicio al cliente se relacionan significativamente en la Galeria Comercial Real
y 13. Huancayo -2019.
a) Objetivo especifico 2
Establecer la relacion que existe entre el Benchmarking competitivo y calidad

del producto en la galeria real 13. Huancayo -2019.
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Tabla 11
BENCHMARKING CALIDAD DE
COMPETITIVO PRODUCTO

Tau_bde Kendall BENCHMARKING Coeficiente de correlacion 1,000 407
COMPETITIVO Sig. (bilateral) ,000
N 375 375
CALIDAD DE Coeficiente de correlacion 407 1,000

PRODUCTO Sig. (bilateral) ,000
N 375 375

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

El coeficiente T =0.407 y significacion bilateral de p=0.000; es significativo, el p

valor halladoesmenorque p<0.01 y segun indice de interpretacion el coeficiente

indica una correlacion moderada, y una relacién considerable entre Benchmarking

competitivo y calidad de producto.

Segun la tabla que se adjunta se considera:

<(,20: correlacion ligera; relacion casi insignificante

0,20-0,40: correlacion baja; relacion definida pero pequeiia

0,40-0,70: correlacion moderada; relacion considerable

0,70-0,90: correlacion elevada: relacion notable

»(,90: correlacion sumamente elevada; relacion nmy fiable

El coeficiente de correlacion se hallé por mediante el software SPSS.

b) Hipdtesis especifica 2:

El Benchmarking competitivo se relacion directa y significativa con la calidad

de producto en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo 20109.

c) Prueba de hipdtesis especifica 2:

Ho: EIl Benchmarking competitivo no se relacion directa y significativa con la

calidad de producto en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo 2019.
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Hi: El Benchmarking competitivo se relacion directa y significativa con la

calidad de producto en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo 20109.

H1:t#0
d) Nivel de significancia
a=99la Zcritica = 2.58

e) Calculo del estadistico

L= T
{' 2 (2N 1+ 5)
ON (N-1)
Sustituyendo se obtiene Z=11.77
Zcritica = 2.58
t=0.407
N =375
Zona de Zona de
rechazo Zona de rechazo

aceptacion

-2.58 258 11.77 Z

f) Regla de decision:

Zcal> ZCritica, el valor Z hallado cae en laregion de rechazo, al cumplir que

la relacion 11.77 > 2.58 se rechaza Ho y se acepta la Ha.

g) Toma de decision:

Como se acepta la Ha, se concluye que Benchmarking competitivo se relacion

significativamente con la calidad de producto en la Galeria Comercial Real y 13-

Huancayo 2019.
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a) Objetivo especifico 3
Establecer la relacion que existe entre el Benchmarking funcional y experiencia
de consumo en la galeria real 13. Huancayo -2019.
Tabla 12
EXPERIENCIA
BENCHMARKING DEL
FUNCIONAL CONSUMO

Tau_b de Kendall BENCHMARKIN Coeficiente de correlacion 1,000 319
GFUNCIONAL  Sig. (bilateral) . ,000
N 375 375
EXPERIENCIA  Coeficiente de correlacion ,319™ 1,000

DEL CONSUMO  Sig. (bilateral) ,000
N 375 375

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

El coeficiente T =0.319 y significacion bilateral de p=0.000; es significativo, el p

valor hallado es menor que p< 0.01 y segun indice de interpretacion el coeficiente

indica una correlacion baja, y una relacion definida pero pequefia entre

Benchmarking funcional y experiencia de consumo.

b) Hipotesis especifica 3:

El Benchmarking funcional se relacion directa y significativa con la experiencia

de consumo en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo 2019.

Prueba de hipdtesis especifica 2:

Ho: EI  Benchmarking funcional no se relacion significativamente con la

experiencia del consumo en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.
Ho:t=0

H:i: El Benchmarking funcional se relacion significativamente con la

experiencia del consumo en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.
Hi:t£0
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d) Nivel de significancia
a=99la ch’tica =2.58

e) Calculo del estadistico

Z= T
{' 2 (2N 1+ 5)
ON (N -1)
Sustituyendo se obtiene Z=9.22
Zeritica = 2.58
1=0.319
N =375
Zona de Zona de
rechazo Zona de rechazo
aceptacion /

-2.58 258 922 Z

f) Regla de decision:
Zcal> ZCritica, el valor Z hallado cae en laregion de rechazo, al cumplir que
la relacion 9.22 > 2.58 se rechaza Ho y se acepta la Ha.
g) Toma de decision:
Como se acepta la Ha, se concluye que Benchmarking funcional se relacion
significativamente con la experiencia del consumo en la Galeria Comercial Real

y 13. Huancayo -2019
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La presente investigacion tuvo como objetivo general el Determinar la
relacion que existe entre el benchmarking y la satisfaccion al cliente en la galeria
comercial Real y 13-Huancayo 2019.

Con relacion a la informacion obtenida y analizada, con respecto a la
primera variable Benchmarking, se identifico que, de los 375 sujetos sometidos a
estudio, un 31.7% (119) denotan que estdn de acuerdo con el Benchmarking,
referido a los aspectos que se desenvuelven en el entorno y acorde a las
caracteristicas que se presentan.

Con respecto a las dimensiones, en base a la muestra considerada de 375
sujetos de estudio; para la primera dimension caracteristicas dominantes, se
identifico que un 38.9% (146) de estas caracteristicas consideradas en el
Benchmarking interno, manifiestan que estan de acuerdo con esta dimension; en
tanto para la segunda dimension Benchmarking competitivo, se hall6 que un 45.6%
(171) de los sujetos expresa que estan de acuerdo y en desacuerdo con esta
dimensidn para la tercera dimension Benchmarking funcional, se identifico que un
48% (180) de los sujetos detallan que estan de acuerdo con la dimensién y que tiene
un efecto positivo y notable en la satisfaccion del cliente.

En tanto, para la segunda variable Satisfaccién al cliente, se identifico que,
de los 80 sujetos sometidos a estudio, un 38.7% (145) de estos manifiesta que estan
en desacuerdo con esta variable, que se basa en gue se encuentran insatisfechos con
el servicio recibido hasta la fecha.

Con respecto a las dimensiones de estudio, en base a la muestra considerada
de 80 sujetos; para la primera dimension calidad de servicio, se identificé que un

57.9% (217) de estos expresa que estan en desacuerdo con la
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dimension calidad de servicio; para la segunda dimension calidad de producto, un
31.5% (118) manifiesta esta en desacuerdo con la calidad de producto que recibe
de la empresa; para la tercera dimension experiencia del consumo, un 38.7% (145)
expresa que estan en desacuerdo con la experiencia de consumo.

Todos los resultados anteriores permitieron contrastar la hipdtesis general
plateada que consistié en la verificacion de si el Benchmarking se relaciona
significativamente con la satisfaccion al cliente en la Galeria Comercial Real y 13
-Huancayo.

En tal sentido y teniendo en cuenta que se aprueba nuestra hipdtesis

general de investigacion:
El coeficiente T =0.418 y significacion bilateral de p=0,000; es significativo, el
p valor hallado es m e n o r que p< 0.01 y segun indice de interpretacion el
coeficiente indica una correlacion moderada, y una relacion considerable entre
Benchmarking interno y calidad de servicio. Se concluye que el Benchmarking
interno y calidad de servicio al cliente se relacionan significativamente en la
Galeria Comercial Real y 13. Huancayo -2019.

Segln Bosso (2015) En su articulo Benchmarking en departamentos
académicos de farmacia, Universidad Salkesiana sede Cuenca. Enfatiza que el
benchmarking es el proceso por el cual las practicas de desempefio, los
procedimientos y las métricas se comparan con un estandar establecido como las
mejores habilidades.

Dicen que muchas compafias e industrias utilizan la evaluacién
comparativa para procesos y resultados”. “Las instituciones de educacion superior
han analizado la evaluacion comparativa para facilitar la medicion de la calidad

de sus programas de ensefianza e investigacion”. ES importante considerar que
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maés alld que la organizacién busque copiar modelos de la competencia primero
debe de realizar un diagndstico el cual le permita identificar sus formales en cada
una de las areas, para luego intentar replicar en otras areas de la empresa, para asi
buscar la mejora continua.

Podemos indicar también que el benchmarking competitivo se
relacion significativamente con la calidad de producto en la Galeria Comercial
Real y 13-Huancayo 2019, encontrando que el coeficiente t© =0.407 y
significacion bilateral de p=0.000; es significativo, el p valor hallado esm
enor que p<0.01y segun indice de interpretacion el coeficiente indica una
correlacion moderada, y una relacion considerable entre Benchmarking
competitivo y calidad de producto.

Para Spendolini (1992) lo competitivo es un término que hace referencia
a la capacidad de un negocio para producir y vender productos / servicios que
cumplan con la calidad de los mercados, al mismo precio o con precios mas
bajos, y maximizando los rendimientos de los recursos consumidos para
producirlos.

Estar al tanto de las ventajas competitivas con las que cuentan las
empresas muchas veces pueden ser favorables para la empresa por que les
permite ver en que estan fallando y en que deberian de mejorar con relacion a
los aspectos tecnoldgicos, estructurales y de gestién administrativa y buscar la
mejora continua.

Finalmente, el benchmarking funcional su relacion baja con la experiencia

del consumo en la Galeria Comercial Real y 13. Huancayo-2019, yaque el
coeficiente T =0.319 y significacion bilateral de p=0.000; es significativo,el p

valor hallado es menor que p< 0.01 y segun indice de interpretacion el
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coeficiente indica una correlacion baja, y una relacion definida pero pequefia
entre Benchmarking funcional y experiencia de consumo.

Para Spendolini (1992) establece que la evaluacion comparativa funcional
incluye la identificacion de productos, servicios y procesos de trabajo de
organizaciones que pueden ser o no competidores directos de su organizacione
identifica las mejores préacticas para cualquier tipo de organizacién que se haya
ganado la reputacion de excelencia en una determinada area que se encuentra en
evaluacion comparativa.

Si bien es cierto que en los datos obtenidos encontramos que la relacion
es baja entre el benchmarking funcional y la experiencia de consumo, pero aun
asi no le quita la importancia de que se pueda aplicar en una empresa ya que en
la medida que una empresa identifique un determinado proceso que le dio mucho
resultado a un giro de negocio, este se puede aplicar, muchas veces con éxito en

una empresa.
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CONCLUSIONES

1.- En la investigacion queda demostrada que el coeficiente t=0,482 y significacion bilateral
de p=0,000; es significativo, el p valor hallado es menor que p< 0,01 y segunindice de
interpretacion el coeficiente indica una correlacion moderada, y una relacion
considerable entre benchmarking y satisfaccion al cliente, por lo tanto, existe una
relacion significativa entre el Benchmarking y la satisfaccion al cliente.

2.- Por otro lado, de acuerdo a la investigacion realizada se puede comprobar que el
coeficiente T =0.418 y significacion bilateral de p=0,000; es significativo, el p valor
hallado esmenorque p<0.01y segun indice de interpretacion el coeficiente indica una
correlacion moderada, y una relacion considerable entre benchmarking interno y calidad
de servicio. Se concluye que existe una relacion significativa entre el benchmarking con
la satisfaccion al cliente. Con un nivel de significancia del 99%, respondiendo asi al
objetivo planteado al inicio de la investigacion. Llegando a comprobar que la calidad de
servicio es fundamental como parte del Benchmarking ya que esto permite mejorar
notablemente laapreciacion que tienen los clientes sobre nuestroservicio ,retribuyendo ello
con su retorno y logrando asi la fidelizacion de los mismos, por otro lado, para lograr la
calidad del servicio no solo basta con tratar de replicar lo realizado por la competencia,
sino que también es importante el trabajo constante de todos los miembros de la
organizacion, y lograr de esta manera la mejora continua.

3.- Se logré comprobar que el coeficiente T =0.407 y significacion bilateral de p=0.000; es
significativo, el p valor hallado es menor que p< 0.01 y segun indice de interpretacién
el coeficiente indica una correlacibn moderada, y una relacion considerable entre
Benchmarking competitivo y calidad de producto. Se concluye que existe relacion

significativa entre el elemento benchmarking competitivo y la calidad del producto en la
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Galeria Comercial Real y 13-Huancayo, con un nivel de significancia del 99%.Es
necesario mencionar que el elemento competitivo es un término que hace referencia a la
capacidad de un negocio para producir y vender productos / servicios que cumplan con la
calidad de los mercados, al mismo precio o con precios mas bajos, y maximizando los
rendimientos de los recursos consumidos para producirlos.

4.- Se logr6 comprobar también que el coeficiente T =0.319 y significacién bilateral de
p=0.000; es significativo, el p valor hallado es menor que p< 0.01 y segun indice de
interpretacion el coeficiente indica una correlacion baja, y una relacién definida pero
pequefia entre Benchmarking funcional y experiencia de consumo.Por lo tanto se
concluye que no existe una relacién significativa entre el Benchmarking funcional y la
experiencia de consumo en la Galeria Comercial Real y 13-Huancayo, con un nivel de
significancia del 99%, pero aun asi debemos de destacar que las empresas no deben de
perder de vista a otras organizaciones o giros de negocio que aplican de manera favorable
ciertos procesos con éxito y esto puede servir como una buena referencia para la

empresa.
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RECOMENDACIONES

Para poder empezar, el equipo debe identificar el departamento ejemplar que se
tomard como referencia por sus buenos resultados y, a partir de este, se har el
benchmarking en los otros grupos dentro de la compafiia. Contar con el apoyo
constante por parte de la alta direccion de la empresa. Es la modalidad més sencilla
de llevar a cabo pues los datos necesarios estan dentro de la propia empresa y el
acceso a la informacion esta garantizado.

Realizar una comparacion con los productos, servicios y procedimientos de la
competencia para detectar los puntos a mejorar dentro de la empresa. Se debe de
contar con el personal adecuado y con las competencias necesarias para cada area
que conforma la empresa.

La empresa debera de identificar las mejores précticas dentro de la empresa y en
un area especifica que los gerentes desena mejorar. Por ejemplo, mejorar el area
de almacén podemos tomar datos de una compafia de alimentacion cuya
organizacion logistica es brillante. Contar con un cronograma de actividades bien
establecidas

Conocer las caracteristicas de los productos y servicios de la competencia que
afectan favorablemente al consumidor.

Detectar los mejores procesos productivos y administrativos que puedan
incorporarse a la empresa para hacerla mas competitiva.

Realizar prondsticos del comportamiento de los mercados, y de los efectos de

estrategias similares puestas en practica por otras organizaciones.
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7. Realizar recopilacion de andlisis de datos y compartirlas con los socios de la
organizacion para tomar mejores decisiones.

8. Se tiene que convertir en acciones los hallazgos de benchmarking y los
principios operacionales basados en ellos. Es necesario convertirlos en acciones
especificas de puesta en practica y se tiene que crear una medicion periddicay la

evaluacion del logro.
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES | METODOLOGIA
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
¢De qué manera se relaciona el | Determinar la relacion que existe entre el | Existe una relacion directa y significativa entre | Variable (V1) M. General: Método cientifico
benchmarking con satisfaccion al | benchmarking y la satisfaccion al cliente | el benchmarking y la satisfaccién al cliente en M. Especificos: Inductivo, Analitico
cliente en la galeria comercial Real y | en el centro comercial Galeria Real y 13- | el centro comercial Galeria Real y 13- — Sintético
13-Huancayo 2019? Huancayo 2019 Huancayo 2019.
Benchmarking Int « Disefio de Investigacion:

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVO ESPECIFICO HIPOTESIS ESPECIFICO : go?rzggtitivo No  Experimental: De Corte
PE1.;De qué manera el benchmarking | OE1 Establecer la relacion que existe | H1. El Benchmarking interno se relacién e Funcional Trjal'ri]sgeézalnvesti acion:
interno se relaciona con la calidad de | entre el Benchmarking interno y lacalidad | directay significativa con la calidad de servicio Corrglacional 9 ’
servicio en la galeria comercial Real y | de servicio en la galeria comercial Real y | al cliente en la Galeria Comercial Real y 13.
13-Huancayo 2019? 13-Huancayo 2019. Huancayo-2019 « Nivel de Investigacion:

Correlacional
PE2.;De qué manera el benchmarking | OE2. Establecer la relacion que existe | H2. EI Benchmarking competitivo se relacion « Poblacién v Muestra
competitivo se relaciona con la calidad | entre el Benchmarking competitivo y la | directa y significativa con la calidad de y
de producto en la galeria comercial Real | calidad de producto en la galeriacomercial | producto en la Galeria Comercial Real y 13- Poblacién: 15616
y 13-Huancayo 2019? Real y 13-Huancayo 2019. Huancayo 2019. Variable (V2) ’

Muestra: 375
PE3.;De qué manera el benchmarking | OE3. Establecer la relacion que existe | H3. El Benchmarking funcional se relacion ogall(Ja_d de .Rezz(fgég?gn dee daltr;sstrumentos de
funcional se relaciona con la | entre el Benchmarking funcional y la | directa y significativa con la experiencia de Cerl\'/clic'doa Técnicas: Encuesta
experiencia en la galeria comercial Real | experiencia de consumo en la galeria | consumo en la Galeria Comercial Real y 13- .Prao:juacto € Instrumeﬁtog ' Cuestionario

- ? i - ) ., - . " ’
y 13-Huancayo 20197 comercial Real y 13-Huancayo 2019. Huancayo 2019. Satisfaccion al . Experiencia de Estrategias para la Recoleccion de
cliente consumo datos:

» Técnicas de Procesamiento de
datos:
SPSS, Excel.
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VARIABLE (V2):
Satisfaccion  al

cliente

de animo de una persona que resulta
de comparar el rendimiento percibido
de un producto o servicio con sus
expectativas”. Dicho de otra forma,
“una sensacion de placer o de
decepcidn que resulta de comparar la
experiencia del producto (o los
resultados  esperados) con las
expectativas de beneficios previos. Si

(Zeithaml, 2004) “La
satisfaccién del cliente es und
funcion de la valoracion de lo

Calidad de Servicio

Capacidad de Respuesta

clientes de la calidad del
servicio, la calidad del producto
y la experiencia de consumo”.

Seguridad
Variedad

Calidad de
Producto Cantidad

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION
(Spendolini, 1992), el Benchmarking |(Kearns, s.f.), el benchmarking Geografia ORDINAL
“Es un proceso continuo de “Es un proceso sistematico V|
continuo para evaluar log itari Escala de Likert
i i Interno Historia Local
evaluacion de productos, servicios y productos, servicios y procesos
procesos de trabajo de |de trabajo de organizaciones Naturaleza de la e Muy de acuerdo
organizaciones reconocidas como |réconocidas como las mejores Administracion e De acuerdo
representantes  de  las  meiores practicas, los competidores més e Ni de acuerdo nien
Benchmarking précticas, con el objetivo de realizar o En desacuerdo
mejoras”. Competitivo Clientes e Totalmente  en
desacuerdo
Producto
Servicios
Funcional
Procesos
(Kotler, 2013) “Es el nivel del estado Fiabilidad ORDINAL

Escala de Likert

Muy de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

e En desacuerdo
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los resultados son inferiores a las
expectativas, el cliente queda
insatisfecho. Si los resultados estan a
la altura de las expectativas, el cliente
queda satisfecho. Si los resultados
superan las expectativas, el cliente
gueda muy satisfecho o encantado”.

Precio

Tamafio
Experiencia  del | Ambiente
consumo

Decoracién

Disefio del producto

e Totalmente
desacuerdo

en




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORE ITEMS INSTRUMENTO ESCALA DE
S MEDICION
14. La compafiia estd ubicada en un éarea
Geografia geografica que le permite atender a sus
clientes.
Interno Historia Local 15.La companla. esta} preocupada por dar a
conocer su historia.
Naturaleza de la 16. La sociedad se define por personas de la
Administracién misma familia.
17. La compafiia tiene proveedores que
ofrecen productos de calidad
Proveedores 18.Los proveedores utilizados por la
compafiia tienen certificaciones 1SO
VARIABLE (V1):
. 19. Los clientes méas frecuentes de la
Benchmarking _ compaiiia son de la zona. ORDINAL
Clientes 20. Los clientes méas frecuentes de la .
. compafiia son personas juridicas. Escala de Likert
Competitivo
21. Los productos ofrecidos por la compafiia e Muy de acuerdo
son de mejor calidad que los otros e De acuerdo
competidores. o Ni de acuerdonien
CUESTIONARIO| desacuerdo
Producto o L
22.La compaiiia, en comparacion con otros e En desacuerdo
competidores, tiene estandares de e Totalmente en
calidad que garantizan la idoneidad de desacuerdo
los productos..
Funcional Servicios 23.La compaiiia ofrece servicios de mejor
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24.

calidad que otros competidores.

La compafiia ofrece servicios adicionales
(restaurantes, mini mercados, areas de
entretenimiento, etc.) que generan valor
agregado en comparacién con otros
competidores.

Procesos

25.

26.

La informacién comercial proporcionada
a los clientes esta actualizada y la vera.
Los diferentes procesos que realizan
estan estandarizados.

VARIABLE (V2):
Satisfaccion  al

cliente

Calidad de Servicio

Fiabilidad

Los empleados de la compafiia buscan lo
mejor para los intereses de sus clientes.
En la compafiia se da una atencion
individualizada a cada cliente.

La compafiia le genera confianza para
futuras atenciones.

Capacidad
Respuesta

de

En la compafiia, no importa si estan
demasiado ocupados para responder
rapidamente a las preguntas de sus
clientes.

La compafiia presta los servicios en el
tiempo acordado.

Existe una atencién répida y &gil de parte
de los empleados de la compafiia.

Seguridad

La informacion que la compafiia brinda a
los clientes es actualizada y veras.

La compafiia otorga una informacion
puntual y sincera acerca de todas las
condiciones del servicio.

ORDINAL
Escala de Likert

Muy de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

En desacuerdo
Totalmente en
desacuerdo
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9. La compafiia mantiene sus registros de
garantias, deudas y otros, sin errores.

Calidad de Producto

Variedad

10. Tiene una variedad de productos que
cumple con las expectativas del cliente

11. Los productos que ofrecen son de
calidad.

Cantidad

12. La compafiia cuenta con suficiente stock
de los diferentes productos que ofrece.

Precio

13. El precio que ofrece esta al alcance del
cliente.

Tamafio

14. El tamafio de sus productos son los
adecuados.

Experiencia del

consumo

Ambiente

15. El ambiente es el adecuado pararealizar
las compras.

16.Los ambientes cuentan con espacio
suficiente para que se pueda movilizar
sin ningln inconveniente.

Decoracion

17. La decoracion es la adecuada sin caer
en excesos ni saturaciéon de los

espacios.
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Disefio del
producto

18. Los productos cuentan  con
especificaciones técnicas (fechas de
vencimiento, formulas, dimensiones
pesos, lugar de fabricacién, registrg

sanitario, etc.)
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INSTRUMENTO PARA MEDIR LA RELACION DEL BENCHMARKING Y
SATISFACCION AL CLIENTE EN LA GALERIA COMERCIAL REAL Y'18:
HUANCAYO 2019

FINALIDAD: El instrumento tiene por finalidad determinar el Benchmarking en: la Galeria
Comercial Real y 13-Huancayo.

INSTRUCCION: Esta investigacion es confidencial y anonima para fines de
investigacion. Agradecemos su cooperacion y honestidad en el desarrollo de la
investigacion. Tu opinién es valida para nosotros. Para responder las preguntas, lea la
declaracion cuidadosamente y elija una sola respuesta marcando x en la opcion con la que

no esta de acuerdo, de acuerdo con la siguiente escala.

ESCALA DE MEDICION

1 = Totalmente de acuerdo

2 = De acuerdo

3= En desacuerdo

4= Totalmente Desacuerdo

5=Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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DIMENSIONES / ITEM

ESCALA ORDINAL

Ne 1 | 2 | 3] 4
D1: INTERNO

La compafiia esta ubicada en un area geografica que le permite atender a 1 ’ 3 4
1 sus clientes.
) La compafiia esta preocupada por dar a conocer su historia. 1 2 3 4

La sociedad se define por personas de la misma familia. 1 2 3 4
3
D2: COMPETITIVO

La compaiiia cuenta con proveedores que ofrecen productos de calidad. 1 2 3 4
4
5 Los proveedores utilizados por la compafiia tienen certificaciones 1SO. 1 2 3 4

Los clientes mas frecuentes de la compafiia provienen de la region. 1 2 3 4
6

Los clientes mas frecuentes de la compafiia son personas juridicas. 1 2 3 4
7

Los productos ofrecidos por la compafiia son de mejor calidad que los 1 2 3 4
8 otros competidores.

En comparacién con otros competidores, la compafifa tiene estandares de 1 2 3 4
9 calidad que garantizan la idoneidad de los productos.

D3: FUNCIONAL

La compaifiia ofrece servicios de mejor calidad que otros competidores. 1 2 3 4
10

La compafiia ofrece servicios adicionales (restaurantes, mini mercados,

areas de entretenimiento, etc.) que generan valor agregado en comparacion 1 2 3 4
11 con otros competidores.

La compafiia tiene procesos de servicio eficiente y efectivo en 1 ) 3 4
12 comparacion con otros competidores.
13 Los diferentes procesos que realizan estan estandarizados 1 2 3 4
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INSTRUMENTO PARA MEDIR LA RELACION DEL BENCHMARKING Y
SATISFACCION AL CLIENTE EN LA GALERIA COMERCIAL REAL Y:18:
HUANCAYO 2019

FINALIDAD: El instrumento tiene por finalidad determinar la satisfaccion al cliente: en la
Galeria Comercial Real y 13-Huancayo.

INSTRUCCION: Esta investigacion es confidencial y anénima para fines de
investigacion. Agradecemos su cooperacion y honestidad en el desarrollo de la
investigacion. Tu opinién es valida para nosotros. Para responder las preguntas, lea la
declaracion cuidadosamente y elija una respuesta marcando X la opcién con la que no esta
de acuerdo, de acuerdo con la siguiente escala.

ESCALA DE MEDICION

1 = Totalmente de acuerdo

2 = De acuerdo

3= En desacuerdo

4= Totalmente Desacuerdo

5=Ni de acuerdo ni en desacuerdo




D4 :

CALIDAD DE SERVICIO

89

Los empleados de la compafiia buscan lo mejor para los intereses de sus 4
1 | clientes.
o |Enla compafiia, se presta atencion individual a cada cliente. 4
3 La compaifiia le genera confianza para futuras atenciones. 4

En la compafiia, no importa si estdn demasiado ocupados para responder 4

4 | répidamente a las preguntas de sus clientes.

5 La compafiia presta los servicios en el tiempo acordado. 4
6 Existe una atencion rapida y agil de parte de los empleados de la compafiia 4

La informacion que la compafiia proporciona a los clientes estéa actualizada 4
7 |y vera

La compafiia proporciona informacién oportuna y honesta sobre todas las 4
8 | condiciones del servicio.
9 La compafiia mantiene sus registros de garantias, deudas y otros, sin errores 4

D5: CALIDAD DE PRODUCTO

Cuentan con variedad de productos que cumplan las expectativas de los 4
10 | clientes.
1 Los productos que ofrecen son de calidad. 4

La compaiiia cuenta con suficiente stock de los diferentes productos que 4
12 | ofrece.

El precio que ofrece esta al alcance del cliente. 4
13
1 El tamafio de sus productos son los adecuados. 4

D6: EXPERIENCIA DEL CONSUMO

El ambiente es el adecuado para realizar las compras. 4
15

Los ambientes cuentan con espacio suficiente para que se pueda movilizar 4
16 | Sin ningdn inconveniente.

La decoracién es la adecuada sin caer en excesos ni saturacion de los 4
17 | espacios.

Los productos cuentan con especificaciones técnicas (fechas de vencimiento, 4

18

formulas, dimensiones, pesos, lugar de fabricacion, registro sanitario, etc.)
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MATRIZ DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
TITULO DE LA TESIS: “BENCHMARKING Y SATISFACCION AL CLIENTE EN LA GALERIA COMERCIAL REAL Y 13-HUANCAYO
2019”

DIRIGIDO A: CLIENTES DE LA GALERIA 13 Y REAL HUANCAYO

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: MELQUIADES FLAVIO CAMAYO MEZA
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FECHA: 11 Febrero 2020

VALORACION:

[ Muy Alto | Ao | Medio | Bajo [ Muy Bajo |

FIRMA DEL EVALUADOR

MATRIZ DE EVALUACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
TITULO DE LA TESIS: “BENCHMARKING Y SATISFACCION AL CLIENTE EN LA GALERIA COMERCIAL REAL Y 13-HUANCAYO
2019

DIRIGIDO A: CLIENTES DE LA GALERIA 13 Y REAL HUANCAYO

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: FREDI PAUL GUTIERREZ MEZA
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FECHA: 15 abril 2020

VALORACION:

[ Muy Alto | Ao | Medlo | Bajo [ Muy Bajo |

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
TITULO DE LA TESIS: “BENCHMARKING Y SATISFACCION AL CLIENTE EN LA GALERIA COMERCIAL REAL Y 13-HUANCAYO

2019

DIRIGIDO A: CLIENTES DE LA GALERIA 13 Y REAL HUANCAYO

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: NEFTALY LLIHUA CARRASCO
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FECHA: 07 Marzo 2020

VALORACION:

[ Muy Alto | Ao | Medlo | Bajo |  Muy Bajo |

FIRMA DEL EVALUADOR
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PREGUNTAS/
PREGUNTASPR | Totalmente de De B Totalmente TOTAL
EGUNTAS/ acuerdo Desacuerdo
PREGUNTAS
1 126 183 57 9 375
INTERNO
2 9 27 187 152 35
3 66 284 25 0 375
CONPETITIVO 4 39 177 135 0 75
5 17 267 83 8 375
6 17 256 102 0 375
7 8 17 123 227 375
FUNCIONAL
8 26 258 83 8 i
3 32 234 109 0 LTS

PREGUNTAS/
PREGUNTASPREGU | Totalmente de De . Totalmente TOTAL
NTASS acuerdo Desacuerda
PREGUNTAS

1 155 185 26 9 EY5]

CALIDAD DE
SERVICIO 2 144 197 25 E ET5]
3 101 250 24 0 375
4 8 242 125 0 EY5]
5 58 235 51 27 EY5]
6 42 266 67 0 ET5]
7 33 225 117 0 35

CALIDAD DE
PRODUCTO 8 41 216 118 0 EY5]
9 118 187 61 9 3B
10 58 243 74 0 ET5]
11 143 196 36 0 35
12 45 243 83 0 EY5]
13 82 243 35 9 ET5]

EXPERIENCIA
DEL CONSUMO 14 16 197 162 0 375
15 59 m 145 0 EY5]
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

Huancayo, 25 de julio del 2019
Sefior: Adolfo Grimalde, Lazo Alvarez
Gerente de 1a Galeria Comercial Real v 13

Presente. -

Yo, Alegre Castro, Avme Carmen, identificado con DNI 75677226; v vo, Rider Pool,
Lazo Paucar. identificado con DINI 47889460; en nuestra calidad de mvestigadores, es de
nuestro interes realizar 1a investigacion cuyo titulo es “Benchmarking v satisfaccion al
cliente en (Galeria comercial Real v 13-Huancayo 20197, El objetive de esta peticion, es
que nos provea informacion especifica, asi mismo comprometiéndones, que una vez
termunado el proceso de analisis de los datos, se entregara un ejemplar a: Adolfo
Grimaldo, Lazo Alvarez.

Es importante tener en cuenta que esta actividad no implica ningin gasto para su galeria
v que se tomaran las medidas de seguridad necesarias para evitar interferir con el
funcionamiento normal de las actividades de la galeria. Del mismeo mode, los clientes
rectbiran un consentimiento mformado cuando se les invite a participar en el proyecto v les

explicaran de que se trata la investigacion.

Adolfo Grimaldo, Lazo Alvarez Bachiller: Alegre Castro, Avmé Carmen
Gerente General Investigador

Bachiller: Rider Pool, Lazo Paucar
Investigador
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