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RESUMEN

La presente tesis titulada “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente
de la Empresa Teleservicios Populares, La Merced —Chanchamayo-Junin,
2016”, donde se tuvo como objetivo determinar la relacion entre la calidad de
servicio y satisfaccion del cliente de la Empresa Teleservicios Populares, La
Merced —Chanchamayo-Junin, 2016, el tipo de estudio fue basico y su disefio
es correlacional, siendo la hipotesis de investigacién la relacion directa y
significativa entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la Empresa

Teleservicios Populares, La Merced —Chanchamayo-Junin, 2016.

La poblacién de estudio son los usuarios de Teleservicios Populares que
conforman un total de 121 clientes. Realizando el muestreo probabilistico se
obtuvo una muestra de 92. Para el recojo de la informacion se empleé la
técnica de la encuesta en ambas variables y como instrumento el cuestionario,
el cual fue aplicado a una muestra; luego del estudio, se lleg6 a la conclusién
de que, existe una relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente de la Empresa Teleservicios Populares, La Merced —
Chanchamayo-Junin, 2016 (r= 0.844, p= 0.000<0.05).

Palabras claves: Calidad de servicio, satisfaccion del cliente
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ABSTRACT

This thesis titled "Quality of Service and Customer Satisfaction of the
Teleservicios Populares Company, La Merced —Chanchamayo-Junin, 2016",
where it was aimed to determine the relationship between the quality of service
and customer satisfaction of the Teleservicios Populares Company , La Merced
-Chanchamayo-Junin, 2016, the type of study was basic and its design is
correlational, being the research hypothesis that there is a direct and significant
relationship between the quality of service and customer satisfaction of the

Teleservicios Populares Company, La Merced -Chanchamayo-Junin, 2016.

The population of study are the customers of Teleservicios Populares
that are a total of 121 clients and with a probabilistic sampling was 92. For the
collection of the information was used the survey technique in both variables
with the instrument the questionnaire which was applied to the sample. After the
study it was concluded that there is a direct and significant relationship between
the quality of service and customer satisfaction of the Teleservicios Populares
Company, La Merced -Chanchamayo-Junin, 2016 (r= 0.844, p= 0.000<0.05).

Key words: Quality of service, customer satisfaction
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INTRODUCCION

Nuestro estudio corresponde a la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en la empresa Teleservicios Populares donde los vendedores no tienen
disponibilidad para la atenciéon personalizada, sino que, solo se limitan a
realizar las ventas. Los locales o puntos de venta estan distribuidos en varios
lugares de esta ciudad, pero no con el criterio de cubrir toda la localidad, sino
gue se concentran en el centro, la mayoria como lugar de venta mas que de
atencion al cliente. Esto nos ha motivado a investigar preguntandonos si hay o
no relacion entre calidad y satisfaccién del cliente, para asi proponer medidas

de solucién ante los resultados.

Para el informe de esta tesis se ha dividido en 04 capitulos: En el
capitulo | se da a conocer el problema, los objetivos, la justificacién y la
delimitacién de la investigacion. En el capitulo Il se presenta al marco teorico
del estudio que contiene los antecedentes, las bases tedricas y la definicién de
conceptos. Y también se da a conocer las hipétesis y variables de la
investigacion. El capitulo 11l corresponde a la metodologia del estudio y el
capitulo IV presenta los resultados de la investigacion, asi como la discusion de

los resultados.

Al término del estudio se da a conocer las conclusiones,

recomendaciones y referencias bibliogréficas.

EL AUTOR
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1.1

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO, SISTEMATIZACION Y FORMULACION DEL
PROBLEMA

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

A nivel internacional son muchas las empresas de telefonia que
compiten en el mercado lo que les obliga a mejorar la calidad de servicio
con el fin de lograr la satisfaccion del cliente y lograr la fidelizacion pero
no solo en las empresas que prestan el servicio de manera directa sino
también en aquellas que se convierten en sus puntos de venta buscando
una rapida respuesta del cliente por lo que se hace necesario identificar
el FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidad y amenazas) debiendo
conocer lo que valora el cliente conocido también como la percepcion de
la calidad para poder hacer reajustes camino al logro de metas y
objetivos. (Alvarado, 2011).

Por su lado en el Pert el comportamiento del mercado de la telefonia es
similar por la globalizacion en este siglo, del mismo modo con las
empresas que se han convertido en la extension de éstas empresas al
ser los puntos de venta de las mismas que compiten entre si que deben
mantener también altos estandares de calidad por la exigencia cada vez
mayor del consumidor que perciben la calidad del servicio y decide entre
uno a otro servicio por cuenta a propia convirtiéendose la opinion del
cliente en lo mas importante para tener en cuenta en decisiones en
cuanto a calidad del servicio se refiere. (Gonzalez, 2015).
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Por su lado, la Empresa Teleservicios populares Empresa de prestigio
distribuidor autorizado de Movistar y perteneciente al sector
Telecomunicaciones, tiene mas de ocho afios en el mercado, y con
operaciones a nivel nacional, brindando servicios de comunicacion en el
sector doméstico, empresarial, institucional e industrial. Teleservicios
Populares es una empresa autorizada a la distribucién de productos de
valor agregado de telefonia movil y fija, recargas fisicas y virtuales. Sin
embargo, los locales o puntos de venta no son accesibles a la mayoria y
no cubren toda la localidad por lo que en muchas oportunidades los
clientes han solicitado el cuaderno de reclamaciones para manifestar
sus quejas. También se ha percibido que hay demora al salir del punto
de distribucion de media hora aproximadamente, de tal manera que hay
demanda insatisfecha. Ademéas de ello los vendedores no poseen
fotocheck ni otra identificacién para reconocerlos como vendedores de
Teleservicios Populares.

Nuestro estudio se delimita a la ciudad de la Merced, provincia de
Chanchamayo, donde encontramos varios puntos de venta de
Teleservicios Populares donde los vendedores no tienen disponibilidad
para la atencion personalizada, sino que, se limitan a realizar las ventas,
los locales o puntos de venta estan distribuidos en varios lugares de esta
ciudad, las que se concentran en el centro de la ciudad. Esto es lo que
ha motivado esta investigacién, preguntdndonos si hay o no relacion
entre calidad y satisfaccion del cliente para proponer medidas de

solucién ante los resultados.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema General
¢Cual es la relacibn que existe entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de la

Merced -Chanchamayo — Junin en el 20167

16



1.2.2. Problemas Especificos

1) ¢ Cuédl es la relacion que existe entre la informacion del servicio
y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 20167

2) ¢Cual es la relacion que existe entre el acceso al local y la
satisfaccion del cliente, de la empresa Teleservicios Populares
de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 20167

3) ¢Cudl es la relacion que existe entre el horario, tiempo y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares
de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 20167

4) ¢Cual es la relacidbn que existe entre la disponibilidad de
atencion y la satisfaccion del cliente de la empresa
Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin
en el 2016?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Objetivo General
Determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de la
Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.
1.3.2. Objetivos Especificos
1) Establecer la relacion que existe entre la informacion del
servicio y la satisfaccién del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.
2) Demostrar la relacion que existe entre el acceso al local y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares
de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.
3) Especificar la relacion que existe entre el horario, tiempo vy la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares
de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.
4) Medir la relacion que existe entre la disponibilidad de atencion y
la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares

de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.

17



1.4.

JUSTIFICACION

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

1.4.4.

Justificaciéon Tedrica

Tedricamente toda empresa de comunicacion es una empresa de
servicio. Teleservicios Populares es una empresa importante en
esta zona del pais, como toda empresa de comunicacion da
respuesta a las inquietudes de los clientes y, al mismo tiempo, se
retroalimenta con la informacidon que éstos proporcionan, lo que
les permitira desarrollar productos y servicios que les aporten

valor.

Por lo tanto, este estudio considera que la razén de ser de una
empresa son los clientes en el sentido de informacién, localizacion
de los puntos de venta, horario de atencién y disponibilidad de
atencién Estas medidas pretenden hacer eficientes todos estos

componentes propios en una empresa de comunicacion.

Justificacion préctica

La justificacion practica para la presente investigacion busca dar
una mejora de atencion a los clientes de Teleservicios Populares,
mediante la utilizacibn de software y la sistematizacion de
procesos, que maximicen el desempefio de recursos humanos

que laboran como vendedores en esta empresa.

Justificacion Metodoldgica

Para esta investigacion se han elaborado y validado dos
instrumentos de estudio: uno para calidad del servicio y otro para
satisfaccion del cliente, los que serviran para estudios posteriores

en empresas con caracteristicas similares.

Justificacion Social

La justificacion social se da porque la realizacion del presente
estudio permitira tomar decisiones en el mejoramiento de calidad
de atencion a clientes de Teleservicios Populares, lo que

beneficiara a la poblacion de La Merced — Chanchamayo.
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1.4.5. Justificaciéon de conveniencia

El estudio es conveniente porque considera que la razén de ser
de una empresa son los clientes en el sentido de informacion,
localizacion de los puntos de venta, horario de atencion y
disponibilidad de atencion. Estas medidas pretenden hacer
eficientes todos estos componentes propios en una empresa de

comunicacion.

1.5. DELIMITACION

1.5.1.

1.5.2.

1.5.3.

Delimitacion espacial
Corresponde al distrito de La Merced, Provincia de Chanchamayo y

departamento de Junin.

Delimitacion temporal

El estudio temporalmente fue realizado durante el 2016.

Delimitacion Conceptual o tematica

Conceptualmente para este estudio se considero6 la calidad en el
servicio como una actividad o provecho que una parte brinda a otra;
son fundamentalmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de
cosa alguna. Su produccion puede hallarse enlazada o no con los
productos fisicos. Y para satisfaccion de los usuarios, como la
evaluacion que realiza el cliente para considerar si una vivencia de
consumo es por lo menos tan buena como se suponia, es decir si

se llega o sobrepasa dichas expectativas.
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2.1.

CAPITULO I
MARCO TEORICO

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Hernandez (2013), en La calidad de servicio percibida por clientes
de un call center (centro de Illamadas) en una empresa
embotelladora de bebidas, previo a obtener el titulo de Licenciada
en Ciencias de la Comunicacion en la Universidad de San Carlos
de Guatemala. Ciudad de Guatemala — Guatemala. El estudio se
realiz6 con base en una investigacion documental y de campo,

aplicando un cuestionario a 327clientes.

Concluyendo que se determin6 que el 94% de los encuestados
muestra satisfaccién en lo que respecta a percibir el servicio,
amabilidad y profesionalismo, por lo que los clientes del call
center de la empresa, materia de estudio se encuentran altamente
satisfechos con el servicio que se les da. Por ende, la conclusion
principal es que los clientes se sienten satisfechos porque el call
center se ocupa en hacer un minucioso seguimiento a los
requerimientos y la informacién que solicitan, con la mayor

rapidez y efectividad.
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Martinez, Contreras, & Figueroa (2015), realizaron la investigacion
sobre Bitacora de atencion a clientes de Telefonia Movil, para
obtener el Titulo de Ingeniero en Computacién en la Universidad

Nacional Autbnoma de México. México D.F. — México.

Concluyendo que se cumplieron los objetivos planteados, ya que
la bitacora de atencion a usuarios, realiza su funcién ya que
satisface las necesidades del usuario y los canaliza con las areas
debidas para obtener una respuesta en el tiempo preciso por
parte de la Compafiia de Telefonia Mévil. Concluimos por tanto
que es muy importante evitar que el cliente este tenso e
insatisfecho, pues ellos requieren una actitud profesional y usar
las herramientas adecuadas para resolver los problemas de cada

cliente en lo que se refiere al servicio de Telefonia.

Ahumada (2014) en su propuesta de evaluacion de la
capacitacién y su impacto en la calidad del servicio, para optar al
grado de Magister en Ciencias en Administracion en el Instituto

Politécnico Nacional. México, D.F.- México.

Donde concluye que derivado del analisis de los factores de
calidad que se califica dentro de una llamada, se constatdo que
existen factores que afectan la calidad, ya que el personal no
cumple al 100% con cada factor lo que conlleva a la insatisfaccion
del cliente. El personal ha mostrado carencia en la actitud y
cortesia que son parte fundamental para una buena atencion.
También consideramos de mucha importancia que la capacitacion
del personal es importante para la mejora de los ejecutivos en el
trato con los clientes, y que se le proporciona estrategias
integrales para la mejora en cada factor que forma parte de la

calidad.

Rico (2008), en el protocolo de especificaciones de gestion de
calidad en redes de telefonia movil en Colombia, para optar al
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2.1.2.

grado de Magister en Ingenieria Electronica en la universidad

Industrial de Santander. Bucaramanga — Colombia.

Llegando a concluir que actualmente la regulacion expedida por la
CRT no proporciona indicadores de calidad de servicio de las
redes de telefonia movil celular, empero si existe un proyecto de
forma global de calidad en el servicio para los servicios de
telecomunicaciones, el cual tendra en cuenta los servicios de
TCM en Colombia.

Sanchez, Hernandez, Lépez, & Vega (2009), en su estudio sobre
la calidad en el servicio del centro de atencion - Telefénica de
Banco Santander, para obtener el titulo de Licenciado en
Relaciones Comerciales en el Instituto Politécnico Nacional.
México D.F. — México. El tipo de estudio fue descriptivo - de
campo; el instrumento de medicibn fue el cuestionario. La
poblacion estuvo conformada por los clientes de la region
Metropolitana Sur que utilizan el Centro de Atencion Telefénica de

Banco Santander.

Quienes llegaron a la conclusién que la calidad en el servicio se
puede definir como obtener la satisfaccion del cliente ya que es la
persona de mayor importancia dentro de una empresa o
Institucién, para ello deben hacerse las cosas de forma excelente,
ello conlleva tener disposicién para servir y una actitud siempre
dispuesta por parte del personal de la empresa. Es muy
importante tomar la importancia debida al personal de la empresa
gue tiene trato directo con el cliente, y por supuesto apoyarnos en
las herramientas tecnoldgicas, y como consecuencias crecera el
namero de clientes satisfechos y que las empresas sean muy

buenos lugares para trabajar y para servir.
Antecedentes Nacionales

Gonzalez (2015) en su estudio sobre la calidad y servicio de

satisfaccion del cliente del Servicio de Administracién Tributaria
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de Trujillo — Satt en el afio 2014, para obtener el Titulo Profesional
de Licenciado en Administracién en la Universidad Nacional de
Trujillo. Trujillo — Peru.

Quien concluye que, ya que existe una relaciéon dependiente entre
el nivel de satisfaccion y la calidad del servicio de atencién al
cliente en el SATT, por lo tanto se debe de ejercitar buenas
practicas y una mejora de forma continua de gestion de la calidad
y ello permitird ir mas alla de las expectativas del cliente. También
identificar herramientas, y realizar un analisis sobre las relaciones
de causa y efecto de las situaciones probleméticas hallados en la

empresa.

Garcia (2011), en la medicion de la satisfaccion del cliente en una
empresa de Retail, para optar el Titulo de Licenciado en

Administracion. Piura — Peru.

Llegando a concluir que los elementos de satisfaccion que
influencian en mayor grado en lo que respecta a la
satisfaccion del cliente, son la informaciébn mas relevante acerca
del producto y el periodo o tiempo de espera antes que el usuario
sea atendido. Asimismo existen preguntas del cuestionario que
influyen casi en el mismo grado en los clientes como ubicar a los
vendedores para la atencion, e incentivos para hacer la compra.
Luego la atencién de manera personalizada y paciente de parte
de todo el personal de ventas.

Arrué (2014), en el analisis de la calidad del servicio de atencién
en la oficina desconcentrada de OSIPTEL - Loreto desde la
percepcion del usuario periodo junio a setiembre de 2014, para
optar el grado de Magister en Gestién Publica en la Universidad
Nacional de la Amazonia Peruana. Iquitos — Peru. Fue una
investigacion no experimental, el disefio es transversal, la
poblacion estda conformada por las oficinas desconcentradas
distribuidas a nivel nacional y se usaron las técnicas encuesta y

observacion.
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Quien concluye que el resultado de mayor relevancia en relacion
a la calidad del servicio de atencion a los clientes se basa en la
entrevista a todos los clientes, resultando que su percepcién esta
en un rango de satisfaccion bajo (62,00%), la escala es apropiada
pero no suficiente en relacion al servicio recibido. Acerca del
factor amabilidad, los niveles de satisfaccion son elevados
(72,00%), y en relacion a la disposicion existe un elevado nivel de
satisfaccion (71,00%), debido a la responsabilidad e interés

mostrados.

Quien concluye que el resultado de mayor relevancia en relacién
ala calidad del servicio de atencibn se basa en todos
los individuos a los cuales se entrevistd y el resultado es que su
perspectiva estd en un nivel de satisfaccion baja (62,00%), la
escala es correcta pero no completa respecto al servicio que se
recibe. Acerca del aspecto amabilidad: el grado de satisfaccion
es alto (72,00%), en lo relacionado al aspecto disposicion: existe
un elevado nivel de satisfaccion (71,00%), ya que la
responsabilidad e interés dieron estos resultados.

Suarez (2015), en su estudio acerca del nivel de calidad de
servicio de un centro de idiomas aplicando el modelo Servqual
Caso: Centro de idiomas de la Universidad Nacional del Callao
Periodo 2011 - 2012. Para optar el Grado Académico de Magister
en Administracion con mencion en Mercadotecnia en la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Lima — Pera. El
estudio fue de tipo descriptivo, el nivel es exploratorio, el método
de Investigacion es observacional y el disefio no experimental y la

técnica de recoleccion usada fue el cuestionario.

Donde concluye gque el modelo SERVQUAL evidencia los niveles
de calidad del servicio del Centro de Idiomas de la Universidad del
Callao, con un promedio ponderado de 3.39 en lo que se trata de
la tabla de expectativa y percepcion. Se determina que la

fiabilidad influye en la satisfaccion del cliente, lo cual se validé con
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2.1.3.

la correlacion de Pearson al obtener un resultado que se asocia

positivamente, siendo de 0,937.

Vela & Zavaleta (2014), desarrollaron la investigacion sobre
Influencia de la calidad del servicio al cliente en el nivel de ventas
de tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall, de la ciudad de Truijillo
2014, para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo
— Perl. La poblacion estad constituida por 600 clientes. Las
técnicas utilizadas fueron la encuesta y analisis documental; y los

instrumentos cuestionario y reporte de ventas.

Llegando a concluir que la calidad del servicio brindada en la
cadena de Tiendas influye de manera directa en el nivel de
ventas, pues al existir una buena calidad de servicio ello sera
visible en el incremento de las ventas. Asimismo la evaluacion de
las dimensiones de calidad de servicio, en términos de una
infraestructura moderna, empatia, entre otros. Se puede decir que
los niveles de calidad de servicio y de ventas se hallan vinculados,

pues los clientes lo califican como bueno y regular.
Antecedentes Locales

Miranda, H. (2017); en la tesis Calidad de servicio y la satisfacciéon
de los clientes en el Banco Internacional del Perq, tienda 500
Huancayo, 2016-2017; para optar el titulo de Licenciado en
Administracion en la Universidad Continental; Huancayo, Peru.;
en un estudio cuyo tipo de investigacion es pura, por disefio es no
experimental, transversal o transeccional y el nivel es descriptivo -

correlacional.

Concluyendo que se asevera que la calidad de servicio tiene
asociaciéon con la percepcién y la comparacién acerca de la
expectativa de los clientes acerca de un servicio; al no cumplirse
con las expectativas de los clientes en reiteradas oportunidades,
los clientes perciben que el servicio es de baja calidad y por lo
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mismo se encontrara insatisfecho. Finalmente, este estudio
demostré que si existe correlacion directa entre la calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes en el Banco Internacional

del Peru.

Ruiz, R. (2014), elabor¢ la tesis Relacion de la calidad de servicio
y satisfaccién de los clientes del Banco Financiero del Perd,
agencia El Tambo-2014; para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional del
Centro del Pera; Huancayo, Perl, en un estudio donde el tipo de
investigacion fue descriptivo correlacional, los métodos de

investigacion fueron método cientifico, y analitico cientifico.

Cuya conclusion principal fue que la calidad de servicio se
relaciona de forma significativa con la satisfaccion de los usuarios
del Banco Financiero del Pera de la Agencia El Tambo, existiendo
una correlacion directa buena (rs=0,778, Sig.=0,000) entre la

calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.

Castilléon, C. & Cochachi, J. (2018), en la tesis La calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente de la marisqueria punta sal del
distrito de ElI Tambo — Huancayo, periodo 2013; para optar el
Titulo Profesional de Licenciado en Administracion en la
Universidad Nacional del Centro del Perd; Huancayo, Peru; en un
estudio cuyo tipo de investigacion fue aplicada; el nivel de
investigacion es relacional, con una muestra de 229 comensales y
los instrumentos que se usaron para recolectar los datos fue el

cuestionario.

Es asi que los resultados evidenciaron que los comensales
perciben como media la calidad del servicio recibida de parte de la
Marisqueria Punta Sal. Asimismo el nivel de satisfaccion de los
clientes también es medio. Por lo que se determiné que el nivel de

la calidad de servicio que ofrece y se percibe por los comensales
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es medio, logrando una puntuacién media en cada una de las 5
dimensiones (tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y Empatia). Luego se determiné que el nivel de
satisfaccion de los comensales es medio, logrando una
puntuacion media en cada una de las 4 dimensiones (atencion al
cliente, otorgamiento del servicio, disponibilidad de muebles vy
reclamos lo cual muestra que se debe mejorar la calidad de

servicio.

Arhuis, F. & Campos, A. (2017), en la tesis Influencia de la calidad
de servicio en la satisfaccion de los clientes de La Empresa
Automotriz San Cristobal — Huancayo 2015; para optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad
Nacional del Centro del Per(; Huancayo, Perd; en un estudio cuyo
tipo de investigacion fue descriptivo-explicativo; usando el método

cientifico.

Donde la conclusién principal evidencia que la calidad de servicio
influye de forma directa en la satisfaccion de los usuarios de la
Empresa materia de estudio, es decir el 82,2 % de la variacion de
la satisfaccion de los clientes se explica por la calidad del servicio,
lo demas se explica por otras variables no investigadas. Al
finalizar el estudio se expuso una propuesta de mejora de calidad

de servicio en la Empresa Automotriz San Cristébal.

Brefia, M. & Godoy, A. (2017), en la tesis La calidad del servicio y
su influencia en la satisfaccion de los clientes de la Marisqueria
‘El Peje” — Huancayo; para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional del
Centro del Per(; Huancayo, Perd; en un estudio cuyo tipo de
investigacion fue descriptivo — explicativo y los instrumentos para
recolectar los datos fueron el cuestionario, ficha de resumen y

transcripcion.
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Concluyendo que la calidad de servicio influye en la satisfaccion
del cliente de la marisqueria “El Peje” de forma significativa tal
como lo evidencia la correlacién positiva baja entre las variables a
un nivel de significancia de 5,0%.

Mendoza Bonifacio, Cintya Vanessa 2018, en la tesis Relacion
entre calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el
Supermercado Metro Chilca — Huancayo 2014 para optar el Titulo
Profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad
Nacional del Centro del Peru; Huancayo, Peru; en un estudio cuyo
tipo de investigacion es mixta - aplicada, y los métodos utilizados
fueron él y el estadistico.; recopilando informacion mediantes 02

cuestionarios

Los resultados del estudio hacen posible que se establezca la
siguiente conclusion general; se hall6 que existe una relacién
directa entre la calidad de servicio y la satisfaccidon de los clientes
del Supermercado Metro Chilca - Huancayo (p = 0,723 -
Sig.=0.000). Los clientes evidenciaron una percepcion favorable
de la calidad de servicio que brinda el supermercado.

Condor, B. & Durand, F. (2017); en la tesis Influencia de la calidad
del servicio en la satisfaccion de los usuarios del Gimnasio IRON
GYM Huancayo-2013 para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional del
Centro del Perl; Huancayo, Per(; en un estudio cuyo tipo de
investigacion fue descriptivo — explicativo; los meétodos de

investigacion que se usaron inductivo y analitico — sintético;

Donde se concluye que la calidad del servicio influye en la
satisfaccion de los usuarios del Gimnasio Iron Gym de forma
directa, es decir el 89,1% de la variacion de la satisfaccion de los
usuarios se explica por la calidad del servicio, lo demas se explica

por otras variables que no se investigaron. En el presente estudio
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se formularon tacticas de calidad del servicio para que mejore la

satisfaccion del usuario del Gimnasio “lIron Gym”.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Calidad del servicio
a. Definicién.
Se refiere a diversas actividades o beneficios que una parte
ofrece a otra; son principalmente intangibles y no se da lugar a
la propiedad de cosa alguna. Su produccién puede vincularse
0 no con un producto fisico. (Kotler, Direccién de marketing: La
edicién del milenio, 2001).

La calidad en el servicio obtiene una realidad de acuerdo a la
percepcion, tomando en cuenta esta como un deseo mas que
la expectativa que se tiene, ya que esta Ultima implicaria una

idea y analisis previo. (Leonard, Bennet, & Brown, 2000).

Empero, opinamos que la realidad intangible de los servicios
obstaculiza el uso de indicadores objetivos acerca de la

calidad de un servicio.

Desde luego los clientes, no solo se basan en la calidad
técnica (la calidad de lo que se les brinda) sino la manera en
que la reciben. Luego se cuenta con determinados indicadores
que habitualmente se vienen utilizando en las corporaciones
para determinar la calidad de servicio, tal como el indice de
quejas y reclamos, o la opinion diversa en contacto con el
usuario. Sin embargo, estas opciones solo pueden utilizarse
como indicadores adicionales pues la medicion de la calidad
de servicio se debe realizar esencialmente a través de las
consultas a los clientes, pues es el Unico que efectivamente

puede valorarla. (Leonard, Bennet, & Brown, 2000)
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b. Profesionalidad del vendedor

Segun V&zquez, R.; Rodriguez, I. y Diaz, M. (2012).

Herramientas para la gestion de la calidad - Teoria y

aplicaciones practicas. Piura: Universidad de Piura se hace

necesario que quien vende sea un profesional en todo lo que

realiza, ya que la respuesta del cliente varia entre estas 2:

Algunos de los vendedores son amables y por lo general
empaticos, ya que se colocan en el lugar de cada uno de
los compradores.

Deficiencia en la atencién de parte de los vendedores al

momento en que se consulta acerca de un producto.

En torno al conocimiento del servicio difieren las respuestas

entre:

Los vendedores me brindaron una adecuada explicacion
acerca del producto.

Tuve que indagar acerca la funcion del producto, pues los
vendedores s6lo me brindaron una informacién elemental

acerca del mismo.

Al hablar de la calidad del servicio debemos considerar que
su aplicacién en la bibliografia es diversa, entonces una de
las formas de entender el concepto de manera integral es

clasificar las ideas que lo sostienen.

Se debe entender entonces cémo las cualidades de los
servicios son elementos esenciales para construir y
comprender la calidad del servicio como constructo que
asegure los patrones para entender de qué forma el
marketing de servicios se transforma en un instrumento
estratégico para equilibrar o medir el servicio en las

universidades

. Caracteristicas de los servicios

Intangibilidad
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Una de las realidades primordiales de los servicios es la
intangibilidad; dicho elemento es apreciado
fundamentalmente por estar o no estar unido o relacionado
a un producto fisico, por lo cual, se le considera como la
primera dimension que diferencia un bien y un servicio; los
resultados en la prestacion de un servicio permiten que se
determine si el consumidor esta satisfecho o no, es decir,
no puede ser apreciado con los sentidos antes de ser
obtenido y por ese motivo ello involucra diversas

cualidades.

De modo que la intangibilidad seguramente es la cualidad
mas precisa de los servicios, esto a gran escala ya que “a
consecuencia de la intangibilidad, la compafia podria hallar
dificil entender como los clientes observan y evaltan su
calidad de servicio. (Giraldo, Abad, & Diaz)

Inseparabilidad

Los servicios mayormente sostienen un vinculo de doble
via entre quienes consumen y quienes crean el servicio, es
por dicho motivo que la produccién es un trabajo en equipo
entre el cliente y el personal de venta transformandose esto

un acto indisociable. (Grénroos, 1978)

Heterogeneidad o inconsistencia

Estos servicios, no se pueden estandarizar, lo cual quiere
decir que quien brinda un servicio puede cambiar frente a
otro, por lo cual la calidad cambiaria conforme a la
perspectiva que se obtenga de dicho servicio. Al respecto,
Duque (2005) expresa que “es complicado mantener una
calidad homogénea, porque debe tenerse en consideraciéon
el juicio epistemolégico con el cual se observa este
concepto, lo cual quiere decir que se comprende como
“aquella actividad que se enfoca en una vision “causa -

consecuencia”, propia de la informacion estadistica, en
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busqueda de controlar por medio de la medida objetiva de

la calidad” (Duque, 2005), y por otro lado:

La calidad subjetiva encaminada hacia una vision externa
compuesta en esencia por la necesidad de requerir
satisfacer sus necesidades, deseos y expectativas de los
usuarios, considerando como punto principal a las
actividades de servicio y su vinculo con los clientes.
(Vasquez, Rodriguez, & Diaz, 1996)

La calidad de un bien o servicio necesita de cualidades que
faciliten su percepcion, y es el comprador quien determina
a partir de interactuar con un producto o servicio, si se

encuentra satisfecho o no.

Asi que, es importante que se detallen cada una de las
perspectivas en mencion, con el propésito de entender
hasta dénde llegaron los postulados y como ellos permiten
el desarrollo de algunos disefios que se vienen usando

para medir dichos constructos.

De manera que, Deming (1989) presenta la calidad como la
traduccion de los requerimientos futuros de los clientes en
formas medibles, ello quiere decir que antes de hacer
entrega de un producto, el productor certifica que este
cumple con ciertas exigencias. Bajé la misma linea
objetiva, se basa el uso, basado en la produccion
(cualidades medibles) (Deming, 1989)

Empero, estas definiciones evidencias lo amplio e
impreciso que viene a ser el concepto de -calidad,
como ademas es evidente el hecho de considerar la calidad
de servicio como un fenédmeno marginal y proximo al
servicio de reparacibn de maquinarias, siendo
esta reciente apreciacion una de las més duras criticas a

los axiomas de Garvin, ya que muestra sus dimensiones
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como si fueran de forma general una vez que las mismas
se fundamentan completamente en material empirico que

se obtuvo del area industrial. (Caetano, 2003)

Ademas, los textos académicos exhiben la dimension
acerca de la calidad del servicio (Zeithaml, Parasuraman y
Berry, 1990) como uno de los mayores exponentes,
gue, empezando por la calidad percibida, busca responder
a las pretensiones de los clientes, por consiguiente, la
calidad queda sujeta a la consideracion de
los clientes acerca de lo excelente de un producto.
(Zeithami, 1988).

Es por eso Zeithaml, Parasuraman y Berry, al referirse a
estos criterios, fundamentan sus proposiciones en
una perspectiva externa, donde recae la importancia de
medir la calidad del servicio, resultando ser un tema para
una evaluacién muchisimo mas compleja ya que la
subjetividad emitida por
los clientes necesita de cualidades multidimensionales que
salen de los juicios que evallan acerca de un producto

tangible.

Es por ello que, desde la diferencia entre un bien y un
servicio, se consigue saber como el concepto acerca de
calidad del servicio se distingue de la calidad de los
productos; de esta forma ya que, Lewis y Brooms (1983)
describen por vez primera el criterio de calidad de servicio
como el ajuste del servicio brindado a los clientes de

acuerdo a sus perspectivas.

Este primer concepto se considera primordial dentro de
la administracion del marketing de servicios, ya que
fundamenta las bases para modelar un sistema que recoja
los argumentos de una forma nueva de entender, acerca

de cédmo perciben los usuarios los servicios otorgados.
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Es por eso, a partir de aqui, autores como Grénroos (1994),
Rust y Oliver (1994), Parasuraman et al. (1985), se apoyan
en Lewis y Brooms para proponer que la calidad del
servicio depende de comparar el servicio que se espera

con el servicio que se percibe. (Caetano, 2003)

Segun con lo sefialado, esta perspectiva subjetiva acerca
de la calidad del servicio se orienta a partir de la teoria
del comportamiento de los clientes, donde, por medio de la
brecha existente entre las expectativas y la percepcion real
del cliente se comprueba los criterios de satisfaccion que

los mismo emiten acerca de los servicios recibidos.

Tomando en cuenta las condiciones a nivel tedrico y
conceptual para entender como se percibe la calidad del
servicio, los autores sefalados realizan la propuesta para
elaborar escalas multi dimensionales que cobran un valor
relevante para el mundo estudiantil y empresarial a medida
gque, cuando se mide la calidad del servicio,
se incrementa la satisfaccion y fidelidad de

los usuarios (Fox & Kotler, 1985)

La evaluacion previa abre las puertas para que al medir la

calidad del servicio, se considere diversas dimensiones.

Sobre esto, Bou (1997) complementa al decir que las
dimensiones son elementos de comparacion que usan los
individuos  para considerar los  distintos elementos. Se
refiere atener en cuenta desde una posicion subjetiva las
dimensiones de calidad, el cliente, con sus juicios de valor
acerca de la calidad, genera un analisis
gue alcanza mayor credibilidad, aun cuando estas “no sean
tan simples de ver, sino que son ideas abstractas llevadas
a cabo desde atributos o propiedades que estos perciben”.
(Duque, 2005)

34



Ademas, para Cronin y Taylor (1992) es bastante
con comprender el desarrollo que se estima a partir de la
percepcién y no a partir de la brecha que aparece entre las
expectativas y el desempefio, argumentandose asi en las
apreciaciones de Carman (1990) para arguir que la escala
Servqual no es suficiente para medir la calidad del servicio
que se percibe. Ello por no tener el
suficiente respaldo tedrico y evidencias empiricas que
favorezcan la aplicacion del Servqual como herramienta de

medicién. (Cronin & Taylor, 1992)

D. Componentes de calidad del servicio

Es necesario que se identifiquen las dimensiones. Esta lista
de dimensiones se puede generar de distintas maneras

y usando diversas fuentes de informacion:
-Bibliografia publicada sobre compafiias precisas.

-Examinar  los  procesos comerciales y conocer las
dimensiones claves de calidad del servicio, las
cuales tienen que estar bien establecidas, de
manera que cualquier persona gue las

lea logre entender de manera precisa lo que significa.

Espor eso (quepara estainvestigacion tenemos en
cuenta 2 elementos de calidad del servicio. (Sanguefia,
Mateo, & Thomson, 2013)

De donde los elementos son:

e Informacion del servicio: Un servicio tiene como
fin realizar por lo menos alguna  actividad en la
interfaz entre el proveedor y los clientes, entonces para
la distribucion de un producto intangible la informacion

debe ser exacta y clara.
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e Acceso al local: Tiene relacion a

la simplicidad y tranquilidad para hacer uso del local.

e Horarios y Tiempo. Viene a ser una programacion estable
en un periodo determinado que consiste en una relacion de
horas en las que se prestardn determinados servicios
principalmente de los horarios de atencion establecidos.
(Brefia & Godoy, 2017)

« Disponibilidad de atencion. Referido a la calidad del tiempo
prestado a la atencidon consistente en una atencion
personalizada y amable y clara del requerimiento del
cliente. Es necesario, por lo tanto, la buena disponibilidad y
en el momento que ésta sea solicitada. (Cronin & Taylor,
1992)

2.2.2. Satisfaccioén del cliente
A. Definiciones

La satisfaccion del cliente, es el componente de mayor relevancia
de la gestidon de la calidad y basica para la consolidacién de una
entidad. (Barlow & Moller, 2000).

Para Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing (2008) es la
valoracion que realizan los clientes para considerar si una
experiencia de consumo alcanza las expectativas deseadas, es

decir, si se logra o superan dichas perspectivas.

La satisfaccion del cliente es un ambito de investigacion amplio e
incluye diversos métodos y puntos de vista. Esta definicion ha
sido enfocada a partir de enfoques muy diversos y por autores
gue pertenece a areas cientificas diversas. En cuestion de
servicios, un individuo satisfecho comunica a otras 3, por término
medio. Una persona gue no se encuentra satisfecha da a conocer

su insatisfaccion a 11 personas, por término medio. Asi que un
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1% de clientes insatisfechos origina hasta un 12% de clientes

perdidos.

También Kotler citado por (Leonard, Bennet, & Brown (2000)
sefiala que un cliente puede sentirse satisfecho en diversos
grados. Si el producto no llega a cumplir con sus expectativas, el
cliente no queda satisfecho. Si el producto esta al nivel de sus
perspectivas, el cliente quedarad satisfecho. Si el producto
sobrepasa las expectativas, el cliente se encontrara muy
satisfecho. Dicho concepto tiene un ajuste perfecto a la
declaracion de la norma ISO 69000 donde se manifiesta que la
satisfaccion es la expectativa de los clientes sobre el nivel en que

se cumplieron sus necesidades o perspectivas pre establecidas.

Un servicio cuyo objetivo sea la satisfaccion de los clientes debe
apoyarse en una estructura de gestiéon de la calidad ya que
mediante éste pueden garantizarse de forma sistematica y el
desarrollo de una cadena de procesos que aporten a la

satisfaccion de sus necesidades.
B. Laimportancia de la satisfaccion del cliente

Lo relevante de que un cliente se encuentre satisfecho en el
entorno empresarial estriba en que un cliente satisfecho se
conformara en un activo para la empresa por el motivo de que
con mayor probabilidad usara los servicios o productos de
manera reiterada, brindara una opinion buena con respecto a la
organizacién, lo cual resultara en un aumento de los ingresos

para la entidad.

De manera opuesta, un cliente insatisfecho manifestara su
disconformidad a un nimero mayor de personas, en mayor o
menor grado tendra quejas contra la empresa y si su descontento
llega a un determinado nivel tomara la decisiébn de cambiar de
compafiia para la compra de ciertos productos 0 servicios 0 en

altimo caso, podria abandonar el mercado. Si bien los clientes
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son un objetivo importante, no es la meta final sino un sendero
para llegar al fin que es obtener resultados economicos
favorables. (Benavente, 2012).

C. Percepcion del cliente

Las investigaciones acercade la satisfaccionde los
clientes acostumbran a enfocarse desde 2 perspectivas muy
distintas, o bien a partir de lavision del cliente o desde
la vision de la compafia quelleva a cabo el estudio. Desde
luego, hay entre estos 2 extremos,
diversas opciones para cubrir el modelado de la satisfaccion del
cliente.

Tienen la posibilidad de desprenderse las cualidades de una
entidad a partir del disefio de la satisfaccion del cliente que
haya elegido esta en el momento de hacer su investigacion. Entre
otras cosas, las sociedades que trabajanen un régimen
monopolista suelen disefiar la satisfaccion del cliente desde
su vision, realizando su disefo sin tomar en
cuenta la perspectiva del cliente. (Zeithami, 1988)

Tenemos la posibilidad de deducir. Entonces, que el disefio
elegido tiene secuelasal momento de determinar qué  es
la satisfaccion del cliente.

Entre otras cosas, si la organizacion tiene una perspectiva donde
al cliente sele considera como un ente que posee sus
propias pretensiones, expectativas y creencias, entonces
la satisfaccion del cliente se interpretarda en base a las ideas del

cliente sobre estos estos puntos.

D. Componentes de la Satisfaccion del cliente

Benavente (2012) en su estudio sobre la satisfaccion de
los usuarios bancarios utiliza la escala servqual

Cuyos elementos son:
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Elementos tangibles: Fachada de la infraestructura, equipos,
colaboradores 'y materiales de comunicacion. El
cliente comienza a considerar la organizacion desde su
apariencia fisica, todo forma parte de dicha apreciacion,
partiendo de la limpieza, el orden, el aspecto externo de las
instalaciones, y los equipos usados.

Fiabilidad: Capacidad de brindar el servicio propuesto de
manera confiable y cuidadosade la misma forma que se
prometié con cero errores. Asi la confiabilidad se refiere a que
la compaiiia efectie todas sus promesas.

Capacidad de respuesta o agilidad de respuesta: Disposicion

e intencién para contribuir a los individuos y proveer un
servicio agil.

Seguridad 0 garantia: Conocimientos y
atencién presentados por los trabajadores y

sus capacidades para inspirar amabilidad y seguridad.
Empatia: Atencion personalizada que otorgan las compafias a

SuS usuarios.

DEFINICION DE CONCEPTOS

1)

2)

Estaciones: Son modulos de trabajo que cuentan con
computadores personales las cuales se conectan a un
servidor, sistemas de comunicacion y de cobro,
gue aceptan que el agente haga latarea de contacto con
los usuarios en una banco de informacion.

Firewalls: Hardware o programausadoen las redes
para impedir cierto tipo de comunicacion prohibida por
las reglas de red, las cuales se basan en los requerimientos
del cliente. Llamado ademas check-point que conserva a la
intranet libre de asaltos de intrusos que tengan la posibilidad
de acceder a ella. Su propdésito basico es garantizar que toda
la comunicacion entre esared e Internet se haga acorde a

las reglas de seguridad de la entidad que lo instala.
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3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

Guion: Son las normas que se usan en una operacion para
conducir la interaccion de un vendedor con los clientes online.

Inbound: Llamada entrante.

ISO 9000: Tiene relacion conuna secuencia de normas
universales que conceptia un sistema de “Garantia de
Calidad” creado porla Organizacion. En todo el mundo de
Normalizacién (ISO) y acogido por noventa paises a nivel
mundial, que pueden utilizarse en cualquier clase de
institucion (empresa de produccion, compafiia de
servicios, gestion publica, entre otros).

IVR: InteractiveVoice Response (Respuesta Usable de Voz).
Aplicacion de programa que facilita a un usuario la interaccion
con una empresasin obligacién de ser atendido por un
operador. Permite una combinacion de entradas de voz vy
teclas al tacto que vienen en un
teléfono ofreciendo respuestas correctas con apariencia
de voz, fax, callback, correo electronico o algun otro medio.
Su virtud primordial es la de dejar en
libertad los recursos humanos de la empresa disminuyendo de
forma simultanea los tiempos de espera de los clientes.

Java: Lenguaje de programacion creado por la compafiia Sun
para la preparacion de apps exportables a la red (applets) y
con capacidad de operar sobre algun interfaz.

Marcacion Predictiva: Aplicacion que facilita la ejecucion de
operaciones masivas salientes desde una agenda de
contactos a los cuales se requiere localizar.

Servicio: Indicador porcentual que calcula la eficacia de un
Call Center en proporcion a las llamadas
atendidas contrastando con el total de llamadas realizadas.
Un indicador del 80%, entre otras cosas sugiere que se
atienden ocho de cada diez llamadas que son realizadas por
un Call Center. Ademas sugiere la posibilidad de que una
lamada no sea interconectada a un sistema gracias a

que todos los nédulos estdn ocupados.
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10) Outbound: Llamada saliente.

11) PBX: PrivateBranch Exchange. (Sistema de conmutacion
privado) el cual posee conexiones internas |y
conexiones externas (troncales, links privados, entre otros.). El
mismo intercambia las llamadas tanto las que ingresan como
las que salen y brinda accesibilidad a un computador a partir

de un terminal de datos. Resulta una seccién importante de un

centro de contactos ya que brinda las
conexiones primordiales para lograr usar marcadores
predictivos y ACD.

12) Scripting: Utilidad  para  unasolucional  Call  Center
que facilita tener un guion sistematizado que usa el agente
para asesorar y estandarizar la conversacion telefonica.

13) Speaker Verificacion: (Verificacion del llamante.) Tecnologia
biométrica que facilita el corroborarla identidad de un
individuo por medio de identificar su timbre de voz.
Puede utilizarse para sustituir o complementar otras maneras
de identificacion  (contrasefias, huellas dactilares, etc.).
Es totalmente Optimo en eltemade Call Center donde es

imposible utilizar algun otro tipo de sistema de identificacion.

14)Tasa de Abandono: Porcentaje de llamadas abandonadas por
el sistema, en elinstante que los usuarios atienden las
llamadas. Esta medida es sustancial, ya que mientras mas
grande es el porcentaje de abandono, mas grande va a ser la
insatisfaccion de los usuarios cuando finalmente sean
atendidos de parte de un operador del centro, o
muy probablemente su empresa haya perdido bastante mas
de un usuario sin siquiera notarlo.

15)Tiempo de Espera: En esta parte se mide el tiempo que los
representantes esperan para que el sistema contacte a un
usuario y le transfiera la llamada; en tanto mas grande es la

espera, menor va a ser la eficacia de los operadores.
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16)Velocidad promedio de Contestacion de Llamadas: Ello se
refiere al tiempo promedio que se tarda el centro
en responder las llamadas que ingresan.

17)Colaboracion en Web: Facilita que se sugiera asistencia desde
una pagina Web por medio de Internet, prestando
asistencia a usuarios e individuos en la navegacion. Facilita al
agente ensefiarle al cliente la informacion correcta, asi como
dialogar con él online y/o asistirle a completar formularios de

manera colaborativa.

2.3. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

2.3.1. Hipotesis General
Existe relacion directa y significativa entre la calidad del servicio y
la satisfaccién del cliente de la empresa Teleservicios Populares
de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.

2.3.2. Hipotesis Especificas
1) Existe relacion directa y significativa entre la informacion del
servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa
Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin
en el 2016.

2) Existe relacion directa y significativa entre el acceso al local y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares
de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.

3) Existe relacion directa y significativa entre el horario, tiempo y
la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios

Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.

4) Existe relacion directa y significativa entre la disponibilidad de
atencion y la satisfaccion del cliente de la empresa
Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin
en el 2016.
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2.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL MEDICION
VARIABLE 1 Se refiere a diversas Informacion suficiente ORDINAL
CALIDAD DEL actividades o beneficios | INFORMACION DEL | Impresos necesarios
SERVICIO que una parte ofrece a SERVICIO Informacién rigurosa y Util.
otra; son principalmente Informacion por parte de los
intangibles y no se da lugar vendedores
a la propiedad de cosa| ACCESO AL LOCAL [ Ubicacion institucional. ORDINAL
alguna.  Su  produccion Instalaciones confortables
puede vmculars.e 0 Nno con Gestion en el tiempo requerido ORDINAL
un producto fisico. (Kotler, | HORARIOS Y TIEMPO | Horarios amplios y flexibles
2001) Tiempo de espera
Solucion a las consultas ORDINAL

DISPONIBILIDAD DE
ATENCION

planteadas.

Disponibilidad de vendedores

Solucién por parte de los
vendedores.

Vendedores transmiten
confianza con su proceder

Vendedores conocer a fondo los
asuntos que tratan

Vendedores amables y corteses

Los vendedores llegan con la
explicacién al cliente

Vendedores con disponibilidad
de ayuda
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VARIABLE 2

SATISFACCION
DEL CLIENTE

Hablamos de
satisfaccion del usuario
cuando la calidad de
servicio que el cliente
recibe respecto a sus
expectativas le
condiciona su
comportamiento para
gue recomiende 0 no
recomiende a la
empresa que considere
0 no considere hacer uso
del servicio la préoxima
vez, repetir o no repetir y
hacer o no hacer mayor
uso del servicio.
(Benavente, 2012)

ASPECTOS O
ELEMENTOS
TANGIBLES

La empresa de servicios
posee equipos
aparentemente modernos.

Las instalaciones de la
empresa de servicios se ven
atractivas.

Los trabajadores de la
tienen apariencia pulcra.

Los elementos materiales (
dipticos, estados de cuenta
y Otros) se ven atractivos

ORDINAL

FIABILIDAD

Cuando la empresa se
compromete a realizar algo
en un determinado tiempo,
lo realiza.

Cuando un cliente tiene
un problema, la empresa
muestra un real interés
en brindar la solucién.

La empresa ejecuta
Optimamente el servicio la
primera vez

La empresa finaliza los
servicios en el tiempo
prometido.

La empresa de servicios
insta en mantener registros
libres de errores

ORDINAL

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

Los colaboradores informan
a los clientes el momento

ORDINAL
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gue finalizara la realizacion
del servicio.

Los colaboradores de la
empresa brindan un servicio
con prontitud a sus clientes.

Los colaboradores de la
empresa siempre tienen la
disposicion de ayudar a sus
clientes.

Los colaboradores nunca
estan se encuentran muy
ocupados para contestar a
las preguntas de sus
clientes.

SEGURIDAD

La conducta de los
colaboradores de la
empresa comunica
confianza a sus clientes

Los clientes se encuentran

seguros en sus
transacciones con la
empresa.

Los colaboradores de Ila
empresa de servicios
muestran siempre
amabilidad con los clientes.

Los colaboradores cuentan
con la informacion
necesaria para dar
respuesta a las preguntas

ORDINAL
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de los clientes

EMPATIA

La empresa de servicios
otorga a sus clientes una
atencion personalizada.

La empresa de servicios
tiene horarios de trabajo
convenientes a todos sus
clientes.

La empresa de servicios
tiene empleados que
brindan una atencion
personalizada a sus
clientes.

La empresa de servicios se
ocupa por los mejores
intereses de sus clientes.

La empresa de servicios
entiende los requerimientos
especificos de sus clientes.

ORDINAL
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CAPITULO Il
METODOLOGIA
lIl. METODOLOGIA
3.1. METODO DE INVESTIGACION
3.1.1. Método General
El método general es el método cientifico; consiste en un método
de investigacion usado principalmente en la produccion de
conocimiento en las ciencias. Para ser llamado cientifico, un
método de investigacion debe basarse en la formulacién del
problema y la respuesta mediante hipotesis que luego seran
contrastadas. (Sanchez & Reyes, 2002)
En esta investigacion se cumplié con formular el problema, plantear
la hipdtesis y contrastarla, tanto la hipotesis general como las
especificas.
3.1.2. Métodos Especificos

También se utilizo6 como método especifico, el método Inductivo
porque se obtuvieron conclusiones generales a partir de la

particularizacion especifica de hechos. (Sanchez & Reyes, 2002)

Luego de la de demostracion de cada inferencia hecha en las
hipétesis que eran particulares a la realidad estudiada, se ha
generalizado en las conclusiones y se hizo las recomendaciones

generales.
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3.2.

3.3.

3.4.

TIPO DE INVESTIGACION
El tipo de investigacion es basica, pues no depende de los descubrimientos y
avances de la investigacion, sino que al hacer un buen andlisis la teoria

crecera. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

Por lo tanto, en esta investigacion se ha planteado la teoria y se ha
respondido al problema ampliado de esta manera la teoria para realidades

similares al de esta investigacion.

NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel es correlacional simple. Este nivel intenta establecer la relacion
existente entre dos o mas variables, pero sin pretender dar una
explicacion completa del fenédmeno investigado. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2010).

En este caso se ha relacionado la calidad del servicio con la satisfaccion

del cliente, habiéndose establecido que la relacién de ambas es directa.

DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio es descriptivo correlacional.

Es correlacional, porgue tienen como propdsito medir el grado de relacion
que exista entre dos o mas variables, en un contexto en particular
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Kerlinger (1979) sefala que la investigacidn no experimental es cualquier
investigacion en la que es imposible la manipulacion de variables o
designar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones. Es asi, que no
hay condiciones o estimulos a los cuales se expongan los sujetos del
estudio. Los sujetos son observados en su ambiente natural, en su
realidad.

Y de corte transversal porque se hara una sola medicion de la variable en
el tiempo.

Esqueméaticamente es expresada de esta forma
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M

Vi

\|V

2

Dénde:

M= Muestra:

V1=
V2 =

Primera variable: Calidad del servicio

Segunda Variable: Satisfaccion del cliente

r = Correlacién entre la variable 1 y la variable 2

3.5. POBLACION Y MUESTRA

3.5.1.

3.5.2.

Poblacion

La poblacion es aquel componente que tienen caracteristicas en
comun respecto a la investigacion realizada (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010). Por lo tanto, la poblacion de estudio
son los puntos de venta de la ciudad de La Merced en la provincia
de Chanchamayo que son 121 tomados de la base de datos de la

empresa Teleservicios Populares SAC.

Muestra
El tamafio de muestra se obtuvo utilizando la siguiente férmula.

B Z?’N xXp X q
(N—-1DXE2+Z2.pxgq

n

n = tamafo de la muestra que se desea saber
Z = nivel de confianza (95%= 1.96)

N = representa el tamafio de la poblacién= 121
p = probabilidad a favor (0.5)

g = probabilidad en contra

E = error de estimacion (0.05)
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B 1.962.121 X 0.5 x 0.5
"~ (121 —1) x 0.052 + 1.962.0.5 x 0.5

n

n =92

La muestra estd conformada por 92 puntos de venta de La Merced
— Chanchamayo.

3.6. TECNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica serd la encuesta que es un procedimiento en el que el
investigador busca recopilar datos por medio de un cuestionario
previamente disefiado, sin modificar el entorno ni el fendmeno
donde se recoge la informacion ya sea para entregarlo en forma

de triptico, grafica o tabla. (Solis, 2004).

3.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos
El instrumento es el cuestionario que consiste en una serie de
preguntas y otras indicaciones con el propésito de obtener
informacion de los consultados. (Sierra, 1985)
Confiabilidad

Por ser de alternativas mdultiples o politdmicas se ha hallado
la confiabilidad con el coeficiente alfa de cronbach y con
una muestra piloto de 20 clientes. (Ver Anexo N° 03)

Cuestionario Calidad del servicio

Para 17 items es el siguiente

Estadisticos de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 758 17
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Al valor de alfa de cronbach de 0.758 nos indica que el

instrumento es confiable.

Cuestionario Satisfaccion del cliente

Para 22 items es el siguiente

Estadisticos de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,863 22

El valor de alfa de cronbach de 0.863 nos indica que el

instrumento es confiable.

3.7. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS
El procedimiento de recoleccidén de datos seguird los siguientes pasos:
1. Elaboracién de encuestas en base a las variables de la hipotesis.
2 Visitas de acuerdo al cronograma establecido para encuestar.
3.  Aplicacion del cuestionario de Auditoria de gestion
4

Aplicacion del cuestionario de rentabilidad
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4.1.

4.2.

CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados se tabularon en el programa estadistico SPSS obteniendo
la Base de datos (Ver Anexo 04) en donde las filas corresponden a la
muestra, las columnas a las preguntas y en medio esta el dato tabulado.
A partir de ahi se obtuvieron los resultados descriptivos e inferenciales.
Los resultados descriptivos nos muestran la frecuencia y porcentaje del
nivel de cada dimension (Ver Baremos en el Anexo 05) y los resultados

inferenciales corresponden a la constatacion de la hipotesis.

TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Los datos obtenidos en la encuesta se procesaron en el software
estadistico SPSS, de donde se obtuvieron los resultados descriptivos de
cada una las variables, asi como, los resultados inferenciales mediante la
contratacion de hipétesis con el estadistico rho de Spearman para el logro

de cada uno de los objetivos y llegar asi a las conclusiones del estudio.

PRESENTACION DE RESULTADOS
4.2.1. Resultados descriptivos de la variable 1: calidad del servicio
La variable 1 tiene 4 dimensiones: Informacion del servicio, Acceso

al local, Horarios y tiempo, Disponibilidad de atencién.
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A. Resultados de la Dimension 1 de calidad del servicio:
Informacién del servicio
(Ver tabla N2 01)

TABLA N2 01
Calidad de Informacion del servicio
NIVEL | Frecuencia Porcentaje
BAJO 2 2.2
MEDIO 29 31.5
ALTO 61 66.3
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS

GRAFICO N° 01
Calidad del Informacion del servicio

NIVEL DE LA CALIDAD DE
INFORMACION DEL SERVICIO

m BAJO
= MEDIO
mALTO

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tabla N° 01

INTERPRETACION

La tabla y grafico N° 01 nos muestran los resultados para calidad de
informacion del servicio donde podemos ver que para el nivel bajo se
tiene el 2.2%, para el nivel medio 31.5% y para el nivel alto 66.3%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (66.3%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced percibe un nivel alto de

calidad de informacion del servicio.
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B. Resultados de la Dimensién 2 de calidad del servicio: Calidad

del Acceso al local
TABLA N2 02

Calidad del Acceso al local

NIVEL | Frecuencia Porcentaje

BAJO 46 50.0
MEDIO 31 33.7
ALTO 15 16.3
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS

GRAFICO N° 02

Calidad del Acceso al local

NIVEL DE LA CALIDAD DEL ACCESO AL
LOCAL

m BAJO
= MEDIO
B ALTO

Fuente: Elaboracién propia en base a la Tabla N° 02
INTERPRETACION

La tabla y grafico N° 02 nos muestran los resultados para calidad del

acceso al local donde podemos ver que para el nivel bajo se tiene el

50%, para el nivel medio 33.7% y para el nivel alto 16.3%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (50%) de los clientes de la

Empresa Teleservicios Populares de La Merced percibe un nivel bajo de

calidad del acceso al local.



C. Resultados de |la Dimension 3 de calidad del servicio: Calidad

del Horario y tiempo
TABLA N2 03

Calidad del Horario y tiempo

NIVEL | Frecuencia Porcentaje

BAJO 1 1.1
MEDIO 10 10.9
ALTO 81 88.0
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS

GRAFICO N° 03
Calidad del Horario y tiempo

NIVEL DE LA CALIDAD DEL HORARIO Y
TIEMPO

m 10.9%

BAJO
MEDIO
ALTO

88.0%

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tabla N° 03
INTERPRETACION
La tabla y grafico N° 03 nos muestran los resultados para calidad del
horario y tiempo donde podemos ver que para el nivel bajo se tiene el
1.1%, para el nivel medio 10.9% y para el nivel alto 88%
Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (88%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced percibe un nivel alto de

calidad del horario y tiempo.

55



D. Resultados de la Dimensién 4 de calidad del servicio: Calidad

del Disponibilidad de atencion
TABLA N2 04

Calidad del Disponibilidad de atencion

NIVEL | Frecuencia Porcentaje

BAJO 92 82.6
MEDIO 76 15.2
ALTO 14 2.2
Total 2 100.0

Fuente: Base de datos SPSS

GRAFICO N° 04
Calidad del Disponibilidad de atencién

NIVEL DISPONIBILIDAD A LA ATENCION

m BAJO
= MEDIO
mALTO

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tabla N° 04

INTERPRETACION

La tabla y grafico N° 04 nos muestran los resultados para Calidad del
disponibilidad de atencién, donde podemos ver que para el nivel bajo se
tiene el 82.6%, para el nivel medio 15.2% y para el nivel alto 2.2%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (82.6%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced percibe un nivel bajo de

calidad de disponibilidad de atencion.
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E. Nivel de la Variable 1: Calidad del servicio
TABLA N2 05
Calidad del servicio

NIVEL | Frecuencia Porcentaje

BAJO 2 2.2
MEDIO 17 18.5
ALTO 73 79.3
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS

GRAFICO N° 05
Calidad del servicio

NIVEL CALIDAD DE SERVICIO

Hm BAJO
= MEDIO
N ALTO

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tabla N° 05

INTERPRETACION

La tabla y grafico N° 05 nos muestran los resultados para el nivel de

calidad del servicio, donde podemos ver que para el nivel bajo se tiene el

2.2%, para el nivel medio 18.5% y para el nivel alto 79.3%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (79.3%) de los clientes de la

Empresa Teleservicios Populares de La Merced percibe un nivel alto de

Calidad del servicio.
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4.2.2. Resultados Descriptivos de la Variable 2: Satisfaccion del
Cliente

La variable 2 tiene 5 dimensiones: Aspectos tangibles, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

A. Resultados de la Dimension 1: Aspectos Tangibles

TABLA N2 06
Aspectos Tangibles
NIVEL Frecuencia Porcentaje
INSATISFECHO 14 15.22
MEDIANAMENTE

SATISFECHO 54 58.70
SATISFECHO 24 26.09
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS

GRAFICO N° 06
Aspectos Tangibles

15.22%

26.09%

B INSATISFECHO

= MEDIANAMENTE
SATISFECHO

m SATISFECHO

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tabla N° 06

INTERPRETACION

La tabla y grafico N° 06 nos muestran los resultados para el nivel de
aspectos tangibles, donde podemos ver que para se encuentran
insatisfechos el 15.22%, medianamente satisfechos el 58.70% vy
satisfechos el 26.09%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (58.70%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced se encuentran
medianamente satisfechos con los aspectos tangibles.
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B. Resultados de la Dimension 2: Fiabilidad

TABLA N2 07
Fiabilidad
NIVEL Frecuencia Porcentaje
INSATISFECHO 28 30.43
MEDIANAMENTE

SATISFECHO 63 68.48
SATISFECHO 1 1.09
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS
GRAFICO N° 07

Fiabilidad

30.43% m INSATISFECHO

B MEDIANAMENTE
68.48% SATISFECHO

B SATISFECHO

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tabla N° 07

INTERPRETACION

La tabla y grafico N° 07 nos muestran los resultados para el nivel de
fiabilidad, donde podemos ver que se encuentran insatisfechos el
30.43%, medianamente satisfechos el 68.48% y satisfechos el 1.09%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (68.48%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced estan medianamente

satisfechos con la fiabilidad.
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C. Resultados de la Dimension 3: Capacidad de respuesta
TABLA N2 08

Capacidad de respuesta

NIVEL Frecuencia Porcentaje
INSATISFECHO 8 8.70
MEDIANAMENTE
SATISFECHO 62 67.39
SATISFECHO 22 23.91
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS
GRAFICO N° 08

Capacidad de respuesta

B INSATISFECHO

m MEDIANAMENTE
SATISFECHO

67.39% W SATISFECHO

Fuente: Elaboracién propia en base a la Tabla N° 08

INTERPRETACION

La tabla y grafico N° 08 nos muestran los resultados para el nivel de
capacidad de respuesta, donde podemos ver que se encuentran
insatisfechos el 8.70%, medianamente satisfechos el 67.39% vy
satisfechos el 8.70%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (67.39%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced se encuentran

medianamente satisfechos con la capacidad de respuesta.
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D. Resultados de la Dimension 4: Seguridad

TABLA N2 09
Seguridad
NIVEL Frecuencia Porcentaje

INSATISFECHO 12 13.04

MEDIANAMENTE
SATISFECHO o5 59.78
SATISFECHO 25 27.17
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS
GRAFICO N° 09
Seguridad

13.04%

B INSATISFECHO

m MEDIANAMENTE
SATISFECHO

W SATISFECHO

Fuente: Elaboracién propia en base a la Tabla N° 09

INTERPRETACION
La tabla y grafico N° 09 nos muestran los resultados para el nivel de
seguridad, donde podemos ver que se encuentran insatisfechos el

13.04%, medianamente satisfechos el 59.78% y satisfechos el 27.17%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (59.78%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced estd medianamente

satisfecho con la seguridad.
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E. Resultados de la Dimension 5: Empatia

TABLA N2 10
Empatia
NIVEL Frecuencia Porcentaje
INSATISFECHO 2 2.17
MEDIANAMENTE

SATISFECHO 80 86.96
SATISFECHO 10 10.83
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS
GRAFICO N° 10

Empatia

m INSATISFECHO

B MEDIANAMENTE
SATISFECHO

M SATISFECHO

Fuente: Elaboracién propia en base a la Tabla N° 10

INTERPRETACION
La tabla y grafico N° 10 nos muestran los resultados para el nivel de
empatia, donde podemos ver que se encuentran insatisfechos el 2.17%,

medianamente satisfechos el 86.96% y satisfechos el 10.83%

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (86.96%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced estdn medianamente

satisfechos con la empatia.
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F. Resultados del nivel de satisfacciéon del cliente

TABLA N2 11

Nivel de satisfaccion del cliente

NIVEL Frecuencia Porcentaje
INSATISFECHO 3 3.26
MEDIANAMENTE
SATISFECHO 81 88.04
SATISFECHO 8 8.70
Total 92 100.0

Fuente: Base de datos SPSS

GRAFICO N° 11

Nivel de satisfaccion del cliente

B INSATISFECHO

B MEDIANAMENTE
SATISFECHO

W SATISFECHO

Fuente: Elaboracion propia en base a la Tabla N° 11

INTERPRETACION

La tabla y grafico N° 11 nos muestran el nivel de satisfaccion del cliente,
donde podemos ver que se encuentran insatisfechos el 3.26%, estan
medianamente satisfechos el 88.04% y estan satisfechos el 8.70%.

Por lo tanto, afirmamos que la mayoria (88.04%) de los clientes de la
Empresa Teleservicios Populares de La Merced estan satisfechos con el

servicio.
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4.2.3. Contrastaciéon de Hipotesis

A. Contrastacion de la Hipotesis General

Ho= No existe relacion directa y significativa entre la calidad del servicio y

la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de

la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Hi= Existe relacion directa y significativa entre la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de la

Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Nivel de significancia = 0.05

Grados de libertad = N = 92

RHO DE SPEARMAN PARA LA RELACIQN ENTRE LA CALIDAD DEL
SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

TABLA N212

CALIDAD DEL | SATISFACCION
SERVICIO DEL CLIENTE
Rho de Coeficiente de -
Spearman; CALIDAD DEL correlacion 1.000 844
Sig. (bilateral) .000
N 92 92
Coeficiente de .
. -, 844 1.000
SATISFACCION correlacion ’
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) .000
N 92 92

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).

Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).

La correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente nos da un

valor de r =

0,844 lo que nos indica que la relacion es directa porque el

resultado es positivo y alta de acuerdo a la tabla que se encuentra en el Anexo

06 y un p valor de 0,000< 0,05 indicandonos que la correlacion es significativa.
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GRAFICO N° 12
CAMPANA DE GAUSS PARA LA SIGNIFICANCIA O P VALOR DE
CALIDAD DEL SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

99.99
1-o
af2

Eujz El-:}z
0.000

Figura 7.10

Fuente: Elaboracion propia

El grafico nos muestra que para un valor de significancia o p valor (a)
de calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de 0.000 el nivel de

confianza (B1-a) es de 99.99%.

CONCLUSION ESTADISTICA

El valor de r = 844 nos indica que la relaciéon entre las variables la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente es directa siendo una
correlacién alta y un p valor de 0,000 < 0,05 indicandonos que la
correlacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula 'y
se acepta la hipétesis alterna, en el sentido que: Existe relacion
directa y significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente de la empresa Teleservicios Populares de la Merced -
Chanchamayo — Junin en el 2016.
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B. Contrastacion de la Hipétesis Especifica 1

Ho= No existe relacion directa y significativa entre la calidad de
informacion del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa
Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el
2016

Hi= Existe relacion directa y significativa entre la calidad de informacion
del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios

Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Nivel de significancia = 0.05
Grados de libertad = N = 92
TABLA N2 13

RHO DE SPEARMAN PARA LA RELACION ENTRE LA CALIDAD DE
INFORMACION DEL SERVICIO Y SATISFACCION DE LA INFORMACION

DEL SERVICIO
INFORMACION | SATISFACCION
SERVICIO DEL CLIENTE
Rho de Coeficiente
Spearman de 1.000 837"
INFORMACION : correlacion
SERVICIO Sig.
(bilateral) -000
N 92 92
Coeficiente
de 837" 1.000
SATISFACCION | correlacion
DEL CLIENTE | Sig.
(bilateral) 000
N 92 92

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

Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).
Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).

La correlacion entre la calidad de informacion del servicio y la satisfaccion del
cliente nos da un valor de r = 0.637 lo que nos indica que la relacion es directa
porque es positiva aceptable de acuerdo a la tabla que se encuentra en el
Anexo 06 y un p valor de 0.000 < 0.05 indicAndonos que la correlacion es

significativa.
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GRAFICO N° 13
CAMPANA DE GAUSS PARA LA SIGNIFICANCIA O P VALOR DE
LA CALIDAD DE INFORMACION DEL SERVICIO Y
SATISFACCION DE LA INFORMACION DEL SERVICIO

99.99
1-o
af2
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0.000

Figura 7.10

Fuente: Elaboracion propia
El grafico nos muestra que para un valor de significancia o p valor (a)
de calidad de informacién del servicio y la satisfaccion del cliente de
0.000 el nivel de confianza (81-a) es de 99.99%.

CONCLUSION ESTADISTICA

El valor de r = 0,637 nos indica que la relacion entre la calidad de
informacién del servicio y la satisfaccion del cliente es directa siendo
una correlacion aceptable y un p valor de 0,000 < 0,05 indicandonos
gue la correlacién es significativa, por lo tanto se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna, en el sentido que: Existe
relacion directa y significativa entre la calidad de informacion del
servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios

Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016
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C. Contrastacion de la Hipotesis Especifica 2
Ho= No existe relacion directa y significativa entre la calidad del acceso al
local y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios

Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Hi= Existe relacion directa y significativa entre la calidad del acceso al
local y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios

Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Nivel de significancia = 0.05

Grados de libertad = N = 92

TABLA N2 14
RHO DE SPEARMAN PARA LA RELACION ENTRE CALIDAD DE
ACCESO AL LOCAL Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

SATISFA
CCION
DEL
ACCESO AL LOCAL |CLIENTE
Rho de Coeficiente "
Spearman ACCESQO AL de correlacion 1.000 521
LOCAL Sig. (bilateral) 000
N 92 92
Coeficiente de -
SATISFACCION  correlacion 21 1.000
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) .000
N 92 82

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS5).

Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).

La correlacion entre el acceso al local y la satisfaccion del cliente nos da un

valor de r = 0,521 lo que nos indica que la relacién es directa porque es positiva

y aceptable de acuerdo a la tabla que se encuentra en el Anexo 06 y un p valor

de 0,000 < 0,05 indicandonos que la correlacion es significativa.

68



GRAFICO N° 14
CAMPANA DE GAUSS PARA LA SIGNIFICANCIA O P VALOR DE
LA CALIDAD DE ACCESO AL LOCAL Y SATISFACCION DE LA
INFORMACION DEL SERVICIO

99.99
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0.000

Figura 7.10

Fuente: Elaboracion propia

El grafico nos muestra que para un valor de significancia o p valor (a)
de calidad de acceso al local y la satisfaccion del cliente de 0.000 el

nivel de confianza (81-4) es de 99.99%.

CONCLUSION ESTADISTICA

El valor de r = 0,521 nos indica que la relacién entre el acceso al
local y la satisfaccion del cliente es directa siendo una correlacién
aceptable y un p valor de 0,000 < 0,05 indicAndonos que la
correlacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula 'y
se acepta la hipdtesis alterna, en el sentido que: Existe relacion
directa y significativa entre la calidad de acceso al local y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de la

Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016
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D. Contrastacion de la Hipotesis Especifica 3

Ho= No existe relacion directa y significativa entre la calidad de horario y
tiempo y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Hi= Existe relacion directa y significativa entre la calidad de horario y
tiempo y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Nivel de significancia = 0.05
Grados de libertad = N = 92
TABLA N2 15

RHO DE SPEARMAN PARA LA RELACIC’)N,ENTRE CALIDAD DE HORARIO,
TIEMPO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

HORARIOS Y | SATISFACCION
TIEMPO DEL CLIENTE

Rho de Coeficiente
Spearman de 1.000 T227
° HORARIOS Y correlacion '
TIEMPO gy (bilateral) 1000
N 92 02
Coeficiente
SATISFACCION SSrrelacién 722 1.000
DEL CLIENTE &g "(bilateral) 1000
N 92 02

Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).

Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).

La correlacion entre la calidad del horario y tiempo y la satisfaccion del cliente
nos da un valor de r = 722 lo que nos indica que la relacién es directa que es
una correlacion alta (Ver Anexo 06) y un p valor de 0.000 < 0.05 indicandonos

gue la correlacion es significativa.
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GRAFICO N° 15
CAMPANA DE GAUSS PARA LA SIGNIFICANCIA O P VALOR DE
LA CALIDAD DE HORARIO, TIEMPO Y SATISFACCION DE LA
INFORMACION DEL SERVICIO

99.99
1-o
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Figura 7.10

Fuente: Elaboracion propia

El grafico nos muestra que para un valor de significancia o p valor (a)
de calidad de horario y tiempo y la satisfaccién del cliente de 0.000

el nivel de confianza (01-a) es de 99.99%.

CONCLUSION ESTADISTICA

El valor de r = 0,722 nos indica que la relacion entre la calidad del
horario y tiempo y la satisfaccion del cliente es directa siendo una
correlacion alta y un p valor de 0,000 < 0,05 indicandonos que la
correlacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alterna, en el sentido que: Existe relacién directa
y significativa entre la calidad de horario y tiempo y la satisfaccion del
cliente de la empresa Teleservicios Populares de la Merced -
Chanchamayo — Junin en el 2016
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E. Contrastacion de la Hipotesis Especifica 4

Ho= No existe relacion directa y significativa entre la disponibilidad de
atencion y la satisfaccién del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Hi= Existe relacion directa y significativa entre la disponibilidad de
atencion y la satisfaccién del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016

Nivel de significancia = 0.05
Grados de libertad = N = 92

TABLA N2 16

RHO DE SPEARMAN PARA LA RELACION ENTRE LA DISPONIBILIDAD DE
ATENCION Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE

SATISFACCIO
DISPONIBILIDAD N DEL
ATENCION CLIENTE
Rho de Coeficient
ﬁpearma ioc:felacio 1.000 8017
DISPONIBILIDA
D ATENCION Sig. 000
(bilateral) )
N 92 92
Coeficient
ioc:felacio 801" 1.000
SATISFACCION
DEL CLIENTE Sig. 000
(bilateral) )
N 92 92

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).

Fuente: Matriz tripartita de datos (SPSS).

La correlacién entre la disponibilidad de atencién y la satisfaccion del cliente
nos da un valor de r = 0.801 lo que nos indica que la relacion es directa que es
una correlacion alta (Ver Anexo 06) y un p valor de 0.000 < 0.05 indicandonos

gue la correlacion es significativa.
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GRAFICO N° 16
CAMPANA DE GAUSS PARA LA SIGNIFICANCIA O P VALOR DE
DISPONIBIOIDAD DE ATENCION Y TIEMPO Y SATISFACCION DE
LA INFORMACION DEL SERVICIO
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Figura 7.10

Fuente: Elaboracion propia

El grafico nos muestra que para un valor de significancia o p valor ()
de disponibilidad de atencion vy la satisfaccion del cliente de 0.000 el

nivel de confianza (81-4) es de 99.99%.

CONCLUSION ESTADISTICA

El valor de r = 0,801 nos indica que la relacién entre la disponibilidad
de atencién y la satisfaccion del cliente es directa siendo una
correlaciéon alta y un p valor de 0,000 < 0,05 indicandonos que la
correlacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipdtesis alterna, en el sentido que: Existe relacion
directa y significativa entre la disponibilidad de atencién y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de la

Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016
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4.3. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados nos muestran que la mayoria (66.3%) de los clientes de
la Empresa Teleservicios Populares de La Merced percibe un nivel alto de
calidad de informacion del servicio; el 50% un nivel bajo de calidad del acceso
al local; el 88% un nivel alto de calidad del horario y tiempo; el 82.6% un nivel
bajo de calidad de la disponibilidad de atencién y en general el 79.3% percibe
un nivel alto de Calidad del servicio.

Los antecedentes nos muestran un estudio con resultados similares
como el de Martinez, Contreras, & Figueroa (2015), en su estudio sobre
Bitacora de atencion a clientes de Telefonia Mavil, donde se cumplié con los
objetivos planteados, ya que, la bithcora de atencién a usuarios realiza su
funcién porque satisface las necesidades del usuario y los canaliza con las
areas debidas para obtener una respuesta en el tiempo preciso por parte de la
Compafia de Telefonia Mévil. Concluyendo que es muy importante evitar que
el cliente este tenso e insatisfecho, pues, se requiere una actitud profesional y
usar las herramientas adecuadas para resolver los problemas de cada cliente

en lo que se refiere al servicio de Telefonia.

También Vela & Zavaleta (2014), tienen resultados similares en su
estudio: Influencia de la calidad del servicio al cliente en el nivel de ventas de
tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall, de la ciudad de Trujillo 2014, para
obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad
Privada Antenor Orrego. Trujillo — Peru. La poblacion esta constituida por 600
clientes. Las técnicas usadas fueron la encuesta y analisis documental; y los

instrumentos cuestionario y reporte de ventas.

Llegando a concluir que la calidad del servicio brindada en la cadena de
Tiendas influye de manera directa en el nivel de ventas, pues al existir una
buena calidad de servicio ello sera visible en el incremento de las ventas.
Asimismo la evaluacion de las dimensiones de calidad de servicio, en términos
de una infraestructura moderna, empatia, entre otros. Se puede decir que los
niveles de calidad de servicio y de ventas se hallan vinculados, pues los

clientes lo califican como bueno y regular.
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Por otro lado, en cuanto a la satisfaccion del cliente tenemos que la
mayoria (88.04%) de los clientes de la Empresa Teleservicios Populares de La
Merced estd medianamente satisfecho con los aspectos tangibles. El 58.70%
de los clientes esta medianamente satisfecho con la fiabilidad, el 68.48% de los
clientes esta medianamente satisfecho con la capacidad de respuesta, el
67.39% de los clientes estd medianamente satisfecho con la seguridad, el
59.78% de los clientes estda medianamente satisfecho con la empatia y el

86.96% de los clientes esta medianamente satisfecho con la empatia.

Al respecto Suarez (2015), en su estudio: El nivel de calidad de servicio
de un centro de idiomas aplicando el modelo Servqual Caso: Centro de idiomas
de la Universidad Nacional del Callao Periodo 2011 - 2012, encontrd
resultados similares donde el modelo SERVQUAL evidencia los niveles de
calidad del servicio del Centro de Idiomas de la Universidad del Callao, con un
promedio ponderado de 3.39 en lo que se trata de la tabla de expectativa y
percepcion. Se determina que la fiabilidad influye en la satisfaccién del cliente,
lo cual se validé con la correlacién de Pearson al obtener un resultado que se

asocia positivamente, siendo de 0,937.

Se tiene también antecedentes de estudio con resultados que difieren
como el de Hernandez (2008), en su estudio sobre La calidad de servicio
percibida por clientes de un call center (centro de llamadas) en una empresa
embotelladora de bebidas, habiéndose determinado que el 94% de los
encuestados muestra satisfaccidbn en lo que respecta a percibir el servicio,
amabilidad y profesionalismo, por lo que los clientes del call center de la
empresa materia de estudio se encuentran altamente satisfechos con el
servicio que se les da. Por ende, la conclusion principal es que los clientes se
sienten satisfechos porque el call center se ocupa en hacer un minucioso
seguimiento a los requerimientos y la informacién que solicitan, con la mayor

rapidez y efectividad.

Otro estudio que difiere es el de Garcia (2011), acerca de la Medicion de
la satisfaccion del cliente en una empresa de Retail, encontrando que los
articulos de satisfaccion que influyen en mayor magnitud, sobre la satisfaccion
del cliente, son la informacion mas resaltante del producto y el tiempo de
espera antes que el cliente sea atendido. Existen 5 preguntas del cuestionario

75



que influyen casi en la misma magnitud sobre la satisfaccion del cliente:
Localizar al personal de venta para la atencién e incentivos para realizar la

venta, atencion en forma personalizada y paciencia del personal de ventas.

Del mismo modo, se ha demostrado que existe relacion directa y
significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la
empresa Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el
2016 (r= 0.844, p= 0.000<0.05); que Existe relacion directa y significativa entre
la calidad de informacion del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa
Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.(r=
0.637, p= 0.000<0.05). Existe relacion directa y significativa entre la calidad del
acceso al local y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016. (r= 0.521, p=
0.000<0.05)

También existe relacion directa y significativa entre la calidad de horario
y tiempo vy la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de
la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016 (r= 0.7222, p= 0.000<0.05).
Existe relacién directa y significativa entre la disponibilidad de atencion y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de la Merced -
Chanchamayo — Junin en el 2016 (r= 0.801, p= 0.000<0.05).

Al respecto, un estudio con resultados similares es el de Ahumada
(2010). En su estudio realiza una propuesta de evaluacién de la capacitacion y
su impacto en la calidad del servicio, donde del andlisis de los factores de
calidad se encuentra que se califica dentro de una llamada. Se constatdé que
existen factores que afectan la calidad, ya que el personal no cumple al 100%
con cada factor, lo que conlleva a la insatisfaccion del cliente. El personal ha
mostrado carencia en la actitud y cortesia que son parte fundamental para una
buena atencion. También consideramos de mucha importancia que la
capacitacion del personal es importante para la mejora de los ejecutivos en el
trato con los clientes, y que se le proporciona estrategias integrales para la

mejora en cada factor que forma parte de la calidad.

Otro estudio similar es el Gonzalez (2015) acerca de la Calidad y

Servicio de satisfaccion del cliente del Servicio de Administracion Tributaria de
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Trujillo — Satt en el afio 2014, quien encuentra que existe una relacion
dependiente entre el nivel de satisfaccién y la calidad del servicio de atencion al
cliente en el SATT, por lo tanto, se deben de ejercer buenas practicas y una
mejora de forma continua de gestion de la calidad, ello permitira ir mas alla de
las expectativas del cliente. También identificar herramientas, y realizar un
analisis sobre las relaciones da causa y efecto de las situaciones probleméticas
halladas en la empresa.

Un estudio con resultados que difieren es el de Rico (2008), realiz6 la
tesis sobre Protocolo de especificaciones de gestion de calidad en redes de
telefonia movil en Colombia, quien al utilizar una técnica diferente actualmente
regulada y expedida por la CRT no proporciona indicadores de calidad de
servicio de las redes de telefonia movil celular, empero, si existe un proyecto
de forma global de calidad en el servicio para los servicios de
telecomunicaciones, el cual tendra en cuenta los servicios de TCM en

Colombia.

Otro estudio que encuentra resultados que difieren de los nuestros es el de
Arrué (2014), en su estudio: Analisis de la Calidad del Servicio de Atencion en
la oficina desconcentrada de OSIPTEL — Loreto, desde la percepcion del
usuario periodo junio a setiembre de 2014, donde el resultado mas importante
con respecto a la calidad del servicio de atencidén a usuarios es en base a todos
los usuarios entrevistados, vy, el resultado es que su percepcion se encuentra
en un rango de satisfaccién baja (62%), la escala es adecuada pero no
suficiente respecto al servicio recibido. Sobre el factor amabilidad: el nivel de
satisfaccion es alto (72%), en lo referente al factor disposicion: Existe un alto
grado de satisfaccion (71%), ya que el compromiso e interés mostrado ha dado

este resultado.
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CONCLUSIONES

Existe relacion directa y significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios Populares de la Merced
-Chanchamayo — Junin en el 2016, evidenciado a través del indice de
correlacion de spearman r= 0.844, con una probabilidad de p= 0.000 < 0.05
que indica que la correlacion es significativa lo cual valida la hipétesis

alterna propuesta.

. Se ha comprobado que existe relacidn directa y significativa entre la calidad
de informacién del servicio y la satisfaccion del cliente de la empresa
Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016.
Con un valor de spearman r= 0.637. por tanto, se ha rechazado la hipétesis
nula, se acepta la hipétesis alterna y se verifica que la informacién del

servicio influye en la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

. Se demostrd que existe relacién directa y significativa entre la calidad del
acceso al local y la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016. Con un valor de
spearman r= 0.521. Lo cual valida la hipétesis alterna y que la dimension
del acceso al local influye en la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.

. Se ha especificado que existe relacidn directa y significativa entre la calidad
de horario y tiempo vy la satisfaccion del cliente de la empresa Teleservicios
Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el 2016. Con un valor de
spearman r= 0. 7222. Lo que valida la hipétesis alterna propuesta donde la
dimensién de horario y tiempo influye en la calidad de servicio y satisfaccion

del cliente.

Se ha medido que existe relacion directa y significativa entre la
disponibilidad de atencion y la satisfaccion del cliente de la empresa
Teleservicios Populares de la Merced -Chanchamayo — Junin en el
2016.Siendo el valor de spearman r= 0.801. Lo que, valida la hipétesis
alterna propuesta, donde la dimensién de disponibilidad de atencion influye

en la calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
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6. Se observa que la percepcion del cliente frente a la calidad de informacién
de servicio se tiene un 66.3 % de nivel alto, la calidad del acceso al local de
un 50 % de nivel bajo, un 88% percibe un nivel alto a horario, tiempo y con

respecto a disponibilidad de atencion un 82.6 % percibe un nivel bajo.

7. La investigacion presentada ha procesado para la validacion de las
hipotesis datos cualitativos ordinales por lo que se ha utilizado la prueba de

spearman y no de Pearson.
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=

RECOMENDACIONES

A los directivos de las organizaciones en cumplimiento de sus metas
deberian fortalecer las éareas de atencion al cliente, informatica,
administracion y gestion de talento humano enfocado a optimizar los
procedimientos de documentacion y tramites procurando asi el avance de la
mejora continua de la gestion de calidad en la empresa.

Disponer en la base de datos de las organizaciones informacion detallado y
actualizado del punto de venta como (condiciones de pago, tipo de cliente,
dias de visita, ruta del punto de venta, premios o descuentos, entre otros
detalles) lo que facilitar4 a la toma de decisiones y promovera el desarrollo
de los puntos de venta para llegar a un servicio de calidad.

A la labor gerencial fortalecer la presencia de la imagen de la empresa a
través del uso de fotocheck, alianzas estratégicas, redes sociales, innovar
en la infraestructura para que el local sea comodo, atractivo y accesible al
publico a fin de conseguir un crecimiento sostenible.

Establecer indicadores de consumo de recargas virtuales por punto de
venta, lo que facilitara monitorear en tiempo real cada punto de venta
permitiendo reducir los retrasos y demoras con respecto al horario y tiempo
en la atencion.

Se recomienda a los supervisores retroalimentar a la fuerza de ventas con
capacitaciones en fidelizacién del cliente, que los motiven a brindar un buen
servicio de calidad y denotar procedimientos establecidos en un manual,

para dar respuestas rapidas a las preguntas e inquietudes de los clientes.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXO 01

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y METODOLOGIA
DIMENSIONES
Problema General Objetivo General Hipotesis General VARIABLE 1: Tipo de investigacion
£Cudl es la relacion | Determinar la relacién | Existe relacion directa y | CALIDAD DEL | El tipo de investigacion es basica,
que existe entre la| que existe entre la | significativa entre la | SERVICIO

calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente
de la empresa
Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo — Junin
en el 20167

Problemas

Especificos

1 iCudl es la
relacion que existe

entre la
informacidn del
servicio y  la
satisfaccion del
cliente de la
empresa

Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 20167
2) jCudl es Ia
relacion que existe
entre el acceso al

calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente
de la empresa
Teleservicios
Populares  de la
Merced -
Chanchamayo — Junin
en el 2016

Objetivos

Especificos

1) Establecer la
relacidn gue existe
entre la
informacidn del
servicio vy la
satisfaccion  del
cliente de la
empresa

Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayoe -
Junin en el 2016
2) Demostrar la
relacion gue existe
entre el acceso al

calidad del servicio vy la
satisfaccion del cliente
de la empresa
Teleservicios Populares
de la Merced -
Chanchamayo — Junin
en el 2016

Hipotesis Especificas

1) Existe relacion
directa W
significativa entre la
informacidn del
servicio vy la
satisfaccion del
cliente de la
empresa

Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 2016

2) Existe relacion
directa y
significativa entre el
acceso al local y la
satisfaccion del

Dimensiones:

s Informacion del
servicio

s Acceso al local

» Horarios y
tiempo

s Disponibilidad de
atencion

VARIABLE 2

SATISFACCION DEL

CLIEMTE

Dimensiones:

» Aspectos 0
elementos
tangibles

» Fiabilidad

+ Capacidad de
respuesta

+ Seguridad

» Empatia

Nivel de investigacion
El nivel es correlacional simple

Disefio:
El disefio es correlacional,

El esquema es:

T
RN

Ddnde:

M= Muestra.

¥, = Observacion
Servicio

V. = Observacion variable 2: Satisfaccion del
cliente

r = relacion entre variables

variable 1: Calidad del

Poblacion
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Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 20167
iCual es la
relacién que existe
entre el horario,
tiempo y la
satisfaccion ~ del
cliente de la
empresa
Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 20167
iCual es la
relacién que existe
entre la
disponibilidad de
atencién  y la
satisfaccion  del
cliente de |Ia
empresa
Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 20167

Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 2016
Especificar la
relacion gue existe
entre el horario |
tiempo y la
satisfaccion  del
cliente de la
empresa
Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 2016
Medir la relacidn
que existe entre la
disponibilidad de
atencion y la
satisfaccion  del
cliente de la
empresa
Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 2016

3)

4)

Merced -
Chanchamayo—
Junin en el 2016
Existe relacion
directa y
significativa entre el
horario , tiempo y la
satisfaccion del
cliente de la
empresa
Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 2016
Existe relacion
directa y
significativa entre la
disponibilidad de
atencion vy la
satisfaccion del
cliente de la
empresa
Teleservicios
Populares de la
Merced -
Chanchamayo -
Junin en el 2016

I*N=pxg
(IN=1)=xE:+2%pxg

n=

n =202
La muestra esta conformada por 92 puntos de
venta de La Merced — Chanchamayo.

Técnicas de recoleccion de datos
La técnica serd la encuesta

Instrumentos de recoleccion de datos
El instrumento es el cuestionario

procedimiento de recoleccion de datos

El procedimiento de recoleccion de datos
seguira los siguientes pasos:

Elaboracion de encuestas en base a las
variables de la hipdtesis.

Visitas de acuerdo al cronograma establecido
para encuestar.

técnica de procedimientos y andlisis de
datos

Los datos obtenidos en la encuesta seran
procesados en el software estadistico SPS5 de
donde se obtendran los resultados descriptivos
de cada una las varables, asi como los
resultados  inferenciales mediante  la
contratacion de hipotesis con el estadistico rho
de Spearman para el logro de cada uno de los
objetivos y llegar a las conclusiones del estudio.
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INTRUMENTO
CUESTIONARIO

PARTE 1: CALIDAD DEL SERVICIO

ANEXO 02

Contesta lo que observas de la atencion que te dan los vendedores de
Teleservicios Populares.

F

H" ITEMS dm daa?cm B.ﬂﬂl.larnrhll} B.GI.LI?HI} BCLEn
rdo rdo nil &n
depacus
rdo
INFORMACION DEL SERVICIO
1 | Existe informacion suficiente de Teleservicios
populares.
2 | Teleservicios populares dispone de toda la
documentacion & impresos necesanos
3 | La informacion suministrada por Telesenvicios
populares es fgurosa vy ofil.
4 | Los vendedores siempre estan dispuestos a dar
toda la informacion.
ACCESO AL LOCAL
5 | Las instalaciones de Teleservicios populares son
faciimente localizables.
6§ | Las instalaciones de Teleservicios populares son
amplias, comodas v funcionales
HORARIOS Y TIEMPO
7 | En Telesenicios populares siempre es posible
completar una gestion
g | Teleservicios populares fiene horarios amplios v
flexibles
9 | Elfiempo de espera haciendo cola es reducido.

DISPONIBILIDAD A LA ATENCION

10 | En Telesenvicios populares resuelven siempre las
consultas planteadas.

11 | Los vendedores nunca estan demasiado ocupados
en ofras cosas

12 | Los vendedores procuran resolver las consultas
sin derivar enseguida.

13 | Los vendedores transmiten confianza con su
proceder

14 | Los vendedores demuesiran conocer a fondo los
asuntos que tratan

15 | Los vendedores tratan a los uswarios de forma
amable y cortes

16 | Loz wvendedores se esfuerzan porgue  su
explicacion sea comprendida por parte del usuario

17 | Los vendedores se encuentran prestar a prestar

ayuda cuando es necesario
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SEGUNDA PARTE: SATISFACCION DEL USUARIO

Objetivo: Conocer el nivel de satisfaccion que usted siente que le proporciona

la Empresa Teleservicios Populares.

Instrucciones: La lista que aparece a continuacion incluye caracteristicas que
puede tener la Empresa Teleservicios Populares. Nos gustaria conocer cual es
Su percepcion de acuerdo al servicio entregado por la empresa y con respecto

a esto evaluar de la escala del 1 al 5 segun corresponda a sus creencias.

Donde 1= Nada insatisfecho, 2= Insatisfecho, 3= Ni insatisfechos ni satisfechos
4= Satisfecho, 5= Totalmente satisfecho

88



INTRUMENTO ANEXO N° 03

CUESTIONARIO

Dénde: 1= Nada insatisfecho, 2= Insatisfecho, 3= Ni insatisfechos ni
satisfechos 4= Satisfecho, 5= Totalmente satisfecho

ITEMS

ASPECTCE TANGIELES

1

Sion afractivas las instalaciones de la Empresa Teleservicios Populares.

2 | Mi gjecutiva ests vestido comeciaments

3 | Bl estado de cuentas es facil de entender

4 Loz elementos matarisles (folletos, estados de cuents y otros] son visualmentg
afraciivos.

FIABILIDAD

5 | Cuando el encargado dice que le lamars en 15 minutos, o hace

g Cuando un cliente tiene un problema el ejecutivo muesira un sincero inferas er
solucsonarlo

7 | Bl gjecutive resliza bizn el servicio la primera vez

2 El gjecufive concluye el servicio en el iempo prometido

g Lz empresa de sarvicics insiste en mantener registros exentos de emores

CAPACIDAD DE RESPUESTA

10 | Cuando hay wn problems s Empresa Teleservicios Populares. resuelve
répidaments el problema

11 | Mi gjecutivo , esta sismpre dispuesto a responder a2 mis preguntas

12 | Los empleados de la empresa ofrecen wn servicio répido & sus clientes

12 | Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar g
sus clienfes

SEGURIDAD

14 | La Empresa Teleservicios Populares. posee las habilidades de procesar las
fransacciones sin torpezas

15 | Los ielefonistas de la Empresa Teleservicios Populares son suficientementg
agradables al contestar mis llamadsas.

16 | L= empress Teleservicios Fopulares tiene una buena reputacion

17 | Mi nimers de celular esté a sahvo de usos no autorizados

ERPATLA

12 | Es sencillo condactar & mi apente & fraves del feléfono

12 | Evita mi gjecutivo €l uso de jergas técnicas

20 | Me reconocen como un diente regular de la empresa

21 | La empresa de sernvicios tiene empleados que offecan una atencion parsonalizads
a sus clientes

22 | La empresa de senvicios fiens horanos de frabsjo convenientes pars todos sus

clientes
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ANEXO N° 04
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

DEL INSTRUMENTO 1: CONTROL | NTERNO DE EXISTENCIAS PARA 17
ITEMS

PRIMER PASO

B

Archive  Editar Qatos  Transformar  Analizar  Markeing dwecto  Grificos  Utilidades  Vegtana  Ajuda
- = - informes. ' 3 x

SpE W e .  EBE2HE A0 %
20:72 1 Tagias v
PREGUN PREGUN| PREGL|  Comparar mesas + IREGUN| PREGUN PREGUN| PREGUN| PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN
TAT | TAZ | TA3|  wogsiolinest general v |TAT | TAE | TA9 | TAW0 | TA11 | TA1Z | TA13 | TAl4  TAIS | TAG  TAW
1 1 1 Modelos ineales generalgados 1 1 1 1 2 1 2 3 2 1 1
2 1 2 Magelos milos: v 1 1 1 1 2 1 2 3 2 2 1
3 1 1 Gomessciones C 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1 1
4 2 4 LTk " 2 2 2 2 1 2 2 3 2 4 2
5 1 2 = ' 1 1 3 1 2 1 1 2 1 2 1
& 1 3 ‘;’:‘;s“’""a"‘ N 1 1 2 2 2 1 2 3 2 3 2
1 I ) | S| S S S S - [ S
2 2 : Eacs _ EE T E : 2 : E : 2
ALOEC I * | Dsspisgamisnts mutsmansional (PREFSCAL)
10 4 2 Erediczionss v 4 4 2 3 2 2 4
= B Escalamiants mutiamensional PROXSCAL

11 1 1 Supenhencia | O Crcimd i rmonn ALOCHD 1 1 1 3 4 1 2
12 1 3 Resoussta miltie ' = s = = 1 1 2 2 2 3 2
13 1 3 D Andiisis de valoces perdidos 1 1 1 4 2 1 2 3 2 3 1
14 2 3 impugacion miltle [ 2 2 1 1 2 2 1 3 2 3 1
15 1 4 Muesiras complejas v 1 1 1 1 2 1 1 4 1 4 1
16 1 1 B Sutacién 1 1 2 1 1 1 3 3 2 1 1
17 1 2 ol de caldad C 1 1 4 1 1 1 3 1 1 2 2
18 1 3 MCERC 1 1 1 2 2 1 1 1 2 3 1
19 2 3 CEiCL=ritat O 2 2 1 2 2 2 4 3 2 3 1
20 1 3 4 3 F 1 1 1 1 F 2 1 1 3 2 3 1
21
2
2
24
s

- —

o EGbw  Yer Dalos  Jrnslomar  Analia  Marketing Greco  Grficos  Ulicaces vegana

SHE M PLAE A ST Bos A0

l20-P3 1

PREGUN| PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN| PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN PREGUN| PREGUN PREGUN PREGUN| PREGUN| PREGUN
TAI | TA2 | TA3 | TA4 | TA5 | TAB | TA7 | TAB | TA9  TAI0 TAN TA12 | TA13 | TA4 TAIS | TA18 | TAI7
1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 2 3 2 1 1
2 1 2 [ 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 3 2 2 1
3 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 2 1 1
) 2 4 4 4 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 2 4 2
5 1 2 2 2 1 lss de fabitded . ) 2 1 2 1
6 1 3 2 3 2 3 2 3 2
7 1 3 2 3 1 e E"":::;MM (st || 3 1 3 1
s 2 3 2 3 2 |||l&en & rrecum 3 2 3 2
9 3 3 2 3 1 ar 4 PREGUNTI 4 3 3 3
10 1 2 2 2 I (144 s 3 2 2 4
11 1 1 2 1 1 are & Precunas 3 4 1 2
2 1 3 f 3 3 e & PRECUNTAT 2 2 3 2
&P & PREGUNTAS
1 1 3 4 3 P (24 creciain 5 3 2 3 1
14 2 3 3 3 1 | wooss — 3 2 3 1
16 1 4 2 4 [ | — 4 [ 4 1
16 1 1 2 1 1 p . 3 2 1 1
17 1 2 1 2 : oo ]| pogm | mestanocs] _cancetr || amaa | ; 2 2
18 1 3 3 3 2 1 2 3 1
5 2 3 1 3 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 2 3 1
xn 1 3 4 3 2 1 1 1 1 2 2 1 1 3 2 3 1
21
2
%
24
»
.
p————

RESULTADO
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

, 758 17

90



SEGUNDO INSTRUMENTO: RESULTADOS ECONOMICOS PARA 22 ITEMS

PRIMER PASO

Archive  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar Markeling directo  Grdficos  Uliidades  Ventana Avuda
= = g - Informes » = ‘
==l L~ g Estadisticos descriptivos » § % ']E m%‘ @ ‘
|21 sUmA1 | Tablas personalizadas *
P1 P2 P3 Comparar medias » P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17
Modela lineal general »
1 2 1 Modelos linesles generalizados > 1 2 1 3 1 2 3 2 2 2 2
2 2 1 Wadeloz migtos » 1 2 1 3 1 2 3 2 2 2 2
3 2 9 Correlaciones 4 1 2 1 3 1 2 3 2 2 2 2
4 1 1 Regresién > 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 2
5 2 2 g ' 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3
3 > F Redes neuronales » 1 3 f a 1 a 3 1 2 2 1
»
7 3 1 EELES 1 2 1 4 1 2 2 2 3 3 2
5 ; Reguccién de dimensiones » B | B > 2 2 2
8 Escala " | [l Andlisis de fiabllidad.
2 2 2 Pruebas no paramétricas ' mo ) 2 2 3 2 2 2 3
10 3 1 Predicciones » 1 3 3 3 3 3 2
[l Escalamiento multiimensional (FROXSCAL).
1 E: 3 Sebhiairs " | BB Escalamiento mulimensional (ALSGAL) 3 2 3 2 2 2 !
12 2 4 Respuesta muiltiple 3 = 4 2 2 2 2 2 4
13 2 1 [EZ] Analisis de valores perdidos 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2
14 2 q Imputacidn muiltiple 3 1 4 1 3 1 4 2 4 2 2 1
15 1 2 Mugstras comple)as » 2 2 2 2 2 2 3 2 1 1 4
16 2 1 Iy simutacion 1 2 1 4 1 2 3 4 2 2 2
17 2 1 Control de calidad » 1 2 1 3 1 2 2 2 2 2 2
18 2 1 ErpEes 1 2 1 3 1 2 3 2 2 2 2
19 a > Modelado espacial y temporal » > 3 > 3 5 3 5 1 4 a 3
20 2 1 1 1 2 2 1 1 1 2 1 1 3 3 2 2 2
21
22
23
24
o6
[EL e —
—_————————
vt ovcotos SRR
£SEF
Archivo  Editar  Ver [Datos Iransformar  Analizar  Marksting directo  Graficos  Utilidades  Veptana  Ayuda
= = = (Al
SR E M Bl N 5 B 0% e
| [
F1 ‘ P2 ‘| P3 H P H P5 ‘ P ‘| ] H Fg ‘ P10 ‘ P11 H P12 ‘ P13 ‘ P14 ‘ P15 ‘ P16 H P17 ‘ P18 ‘| P19 H Pz0 ‘| P21 H P22
3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 3
3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4
3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 3
3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 4
4 4 4 2 4 2 2 a 2 1 3
&R Andlisis de fiabilidad - Tt S]
(47 PREGUNTA1 = & P = m
#” PREGUNTA2 & P2
& PREGUNTAZ &£ Pa
" PREGUNTA4 & Pa
& PREGUNTAS @ & P5
& PREGUNTAS # P6
& PREGUNTAT &£ P7
& PREGUNTAS &£ P8
& PRECINTAY = & pa =

WSS WU ENWGSEEEEEEEEEEEah b bbb S
SR OAL NN N R YO BN B P PP PRRIWRIR PR PR PYRT VRIS F G G R P Y

b Onassoehenmesasssasassssssssbsssss

i

Pumwamnw-swenasssssssnnnnoeowssss

RESULTADO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,863 22

Madela:
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Etiqueta de escala: |
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BASE DE DATOS SPSS
Base de datos Variable 1: Muestra del 01 al 25 para 17 preguntas

{3 “cAUDAD TELESER

Archive  Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Grdficos  Utilidades  Ventana

= —

SHEOM e = BLEAE B B i 0% =8

[1: PREGUNTA1 [a

PREGUNH PREGUN” PREGUNH PREGUN“ PREGUNH PREGUN” PREGUNH PREGUN“ PREGUNH PREGUNH PREGUN” PREGUN“ PREGUN“ PREGUNH PREGUN” PREGUNH PREGUN“
TA1 TA2 TA3 TA4 TAS TAS TAT TAS TA9 | TA10 | TAN1 | TA12 | TA13 | TA14 | TA15 | TA16 | TAI7

1 4 4 4 4 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
2 a a 4 4 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
3 4 4 4 4 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
4 a a 4 4 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
5 3 3 3 3 1 2 3 3 3 4 4 2 4 3 2 3 3
6 3 3 3 3 1 2 3 3 3 4 4 2 4 3 2 3 3
7 3 3 3 3 1 2 3 3 3 4 4 2 4 3 2 3 3
8 3 3 3 3 1 2 3 3 3 4 4 2 4 3 2 3 3
9 3 3 3 3 1 2 3 3 3 4 4 2 4 3 2 3 3
10 3 3 3 3 1 2 3 3 3 4 4 2 4 3 2 3 3
1 3 4 4 3 1 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3
12 3 4 4 3 1 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3
13 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4
14 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4
15 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4
16 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4
17 a a 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
18 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
19 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
20 3 3 3 1 1 3 3 3 3 4 2 3 4 3 4 3 3
21 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 4 3 3 3 3
22 3 4 4 4 1 1 2 2 2 3 2 3 4 3 3 3 4
23 1 3 3 3 1 2 4 3 3 3 2 3 3 3 4 4 4
24 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3
2R = ﬁ = ﬁ i n 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4

Vista de datos| Vista de variables

Base de datos Variable 1: Muestra del 26 al 50 para 17 preguntas

“CALIDAD TELES

Archivo  Editar  Ver Dates TIransformar  Analizar  Markefing directo  Graficos  Ulilidades  Ventana  Ayuda

SHE M e« BLAE H 58 B2F 9% “

[1: PREGUNTAT [
PREGUN“ PREGUN“ PREGUNH PREGUNH PREGUNH PREGUN” PREGUN” PREGUN” PREGUNH PREGUNH PREGUN“ PREGUN“ PREGUNH PREGUNH PREGUNH PREGUN” PREGUN”
TA1 TAZ TA3 TA4 TAS TA6 TAT TA8 TA9 | TAI0 | TA11 | TA12 | TA13 | TA14 | TA15 | TA16 | TA17

26 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
27 4 4 4 3 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

28 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4
29 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 4 4 3 3 3
30 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 2 2
31 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 2 2
32 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 2 2
33 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
34 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
35 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
36 3 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
37 4 4 4 4 1 2 3 3 3 3 3 2 4 3 1 3 3
38 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 4 4 3 3 3
39 3 3 4 4 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
40 3 3 4 3 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3
Y 1 1 1 1 0 0 1 2 2 1 1 1 2 1 2 2 1
42 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
43 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
44 3 4 4 3 1 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3
45 3 4 4 3 1 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3
46 3 4 4 3 1 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3
47 4 3 4 4 1 2 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4
48 2 2 2 2 1 1 2 3 3 2 2 1 2 2 3 2 3
49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
AN E 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4

Vista de datos Vista de variables
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Base de datos Variable 1: Muestra del 51 al 75 para 17 preguntas

) ~CADAD TELESES

Archive  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo

SHE @M= FHELJI B i D W b
[

E@ & A
|24 PREGUNTATD

PREGUN| PREGUN| PREGUN| PREGUN | PREGUN| PREGUN| PREGUN| PREGUN| PREGUN | PREGUN| PREGUN | PREGUN| PREGUN| PREGUN | PREGUN| PREGUN| PREGUN
TA1 TA2 TA3 TA4 TAS TA6 TA7 TA8 TA9 TA10 | TA11 TA12 | TA13 | TA14 | TA15 | TA16 | TA17
4 3 4 4 4 4 4 4
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75 A ———
Visa do dtos [Vita cearztes

[ IBM SPSS Statistics Processor esta listo

Base de datos Variable 1: Muestra del 76 al 92 para 17 preguntas

[“CALIDAD TeLESH

Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analzar Markefing directo  Graficos  Utlidades Ventana Ayuda

i = [ EAE {99
SHE M -« BLAF i = T} “b

Joa:PREGUNTATD |

PREGUNH PREGUNH PREGUN“ PREGUNH PREGUN“ PREGUNH PREGUNH PREGUN“ PREGUNH PREGUNH PREGUN“ PREGUNH PREGUNH PREGUNH PREGUNH PREGUN“ PREGUI
TA1 | TA2 | TA3 | TA4 | TA5 | TA6 | TA7 | TAB | TA9 | TAI0 | TA11 | TA12 | TA13 | TA14 | TA15 | TA16 | TAI7
76 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
77 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
78 4 4 4 4 1 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4
79 3 3 4 3 1 2 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4
a0 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
81 2 3 3 2 1 3 2 3 3 3 2 2 4 2 4 3 3
& 3 3 4 4 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
83 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 4
81 2 3 3 2 1 3 2 3 3 3 2 2 4 2 4 3 3
a5 3 4 4 4 1 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4
£ 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4
87 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 4 2 1 3 2
88 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
89 1 4 4 3 1 2 4 4 4 3 2 3 4 3 4 4 4
%0 1 3 3 3 1 4 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3
o1 3 3 4 3 1 2 3 4 3 3 3 4 4 2 4 3 3
[ 1 3 3 2 1 2 4 3 3 4 2 1 4 2 4 4 3
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Muestra del 01 al 25 para 22 preguntas

Base de datos Variable 2
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Muestra del 51 al 76 para 22 preguntas

Base de datos Variable 2
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ANEXO N° 05

BAREMOS

PARA LA VARIABLE 1: CALIDAD DEL SERVICIO

NIVELES | Informacién | Acceso al Horarios y | Disponibilidad | Calidad del
del Servicio local Atencién de atencion Servicio
(Variable1)
Bajo 00-05 00 -03 00 -04 00— 11 00-23
Medio 06 — 11 04 —05 05-08 12 -21 24-45
Alto 12-16 06 - 08 09-12 22 -32 46 - 68
Minimo 00 00 00 00 00
Maximo 16 08 12 32 68

PARA LA VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

NIVELES Aspectos | Fiabilidad | Capacidad | Seguridad | Empatia | Satisfaccién
Tangibles de del cliente
Respuesta (Variable 2)

Insatisfecho 04-09 | 06-12 | 04-09 | 04-09 | 05-12 22 — 51

Medianamente | 10 -15 13-18 10 -15 10-15 | 13-18 52 — 80
Satisfecho

Satisfecho 16-20 | 19-25 16 — 20 16-20 | 19-25 81-110

Minimo 04 05 04 04 05 22

Maximo 20 25 20 20 25 110
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ANEXO N° 06

INTERPRETACION DE RHO DE SPEARMAN

(Correlacion positiva o directa)

R Correlacién

0 Correlacion nula
0.1a04 Correlacién baja
0.41a0.7 Correlacion aceptable
0.71a0.9 Correlacién alta

1 Correlacién perfecta

Fuente: Rosas y Zufiga (2010)
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