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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulada: Calidad de Servicio y la
Satisfaccion del Cliente — Centro Comercial Polvos Azules — Barranca — 2018. Se
realizd teniendo como problema principal ¢(Cual es la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en el Centro Comercial Polvos Azules de Barranca
- 2018? Asi también se busco responder al objetivo: Determinar el grado de relacion
que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el Centro
Comercial Polvos Azules de Barranca 2018.

La hipdtesis que se formulo es: La calidad de servicio se relaciona
significativamente con la satisfaccion del cliente en el Centro Comercial Polvos
Azules de Barranca 2018.

Metodologia empleada de la investigacion es basica correlacional, hipotético
deductivo y con un disefio no experimental transeccional.

Los resultados obtenidos de la correlacion entre las variables, calidad de
servicio y satisfaccion del cliente nos indica un indice de significancia bilateral de
0.000 que es menor al nivel de significando de 0.05 previsto para este analisis, se
determina que si existe correlacion significativa entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente rechazandose la hipotesis nula y se acepta la hipotesis general.
Se encontrd una relacion lineal estadisticamente significativa positiva muy fuerte y
directamente proporcional, entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Cliente
del Centro Comercial Polvos Azules — Barranca — 2018. (rs = 0.907, p<0.05), lo que
significa que en el centro comercial existe Calidad de Servicio y hay Satisfaccién del
Cliente optima. Concluyendo que existe correlacion entre las variables Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Centro Comercial Polvos Azules, donde las
evidencias indican que la aplicacion adecuada y en el momento oportuno de la Calidad
de Servicio permite lograr la satisfaccion del cliente al momento de realizar una
compra permitiendo la lealtad de los clientes y a captando posibles potenciales clientes

en este mercado competitivo.



ABSTRACT

The present research work entitled: Quality of Service and Customer
Satisfaction - Polvos Azules Shopping Center - Barranca - 2018. Was carried out with
the main problem: What is the relationship between the quality of service and customer
satisfaction in the Shopping Center? Powder Blue Barranca - 2018? This also sought
to respond to the objective: Determine the degree of relationship between the quality

of service and customer satisfaction in the Mall Powder Blue Barranca 2018.

The hypothesis that is formulated is: The quality of service is significantly
related to customer satisfaction at the Polvos Azules Shopping Center in Barranca
2018.

Methodology used in research is basic correlational, hypothetical deductive

and with a non-experimental transectional design.

The results obtained from the correlation between the variables, quality of
service and customer satisfaction indicate a bilateral significance index of 0.000 that
is lower than the level of 0.05 expected for this analysis, it is determined that if there
is a significant correlation between the quality of service and customer satisfaction,
rejecting the null hypothesis and accepting the general hypothesis. A very strong and
directly proportional positive statistically significant linear relationship was found
between the Quality of Service and Customer Satisfaction of the Polvos Azules
Shopping Center - Barranca - 2018. (rs = 0.907, p <0.05), which means that in the
shopping center there is Quality of Service and there is optimal Customer Satisfaction.
Concluding that there is a correlation between the variables Quality of Service and
Customer Satisfaction in the Polvos Azules Shopping Center, where the evidence
indicates that the adequate and timely application of Quality of Service allows to
achieve customer satisfaction when making a purchase allowing the loyalty of

customers and attracting potential potential customers in this competitive market.



INDICE

Palalbras CIAVE. ..o [
THEUIO et et e et e i
RESUMIBN. ...ttt a e be e b e e bn e e be e sreeenns ii
N 0L = Uod PO ST P USSR \Y;
13T 1ot PR v
INAICE A8 TADIAS .....cvoeveceeeeeeete et sttt ettt nees vii
INAICE 8 GIAFICOS ......vvovevicvseseeeee ettt s viii
R L (T [ oo o] ST URPSSSPSR 1
1.1. Antecedentes y Fundamentacion Cientifica ..........c.ccocevereniiniieieiscie 2
N 41 (<o T (=] ) S TS 2

1.1.2.  Fundamentacion CientifiCa .........ccccooovririiiiniiniinie e 8

1.1.2.1. Calidad d SEIVICIO ...ccuevveiiiiiiiieiiieisieee e 8

1.1.2.2. Satisfaccion del CHIente ..........ccccovvieeieiene e, 20

1.2. Justificacion de la INVeStigacion ..........ccooeeieieiriieee e 27
1.3. El Problema de INVeStigacion ............ccoeieiieieiii e 29
1.3.1. Realidad ProblematiCa............cccoveieiieieiiiieiecce s 29

1.3.2. Planteamiento del Problema.............cccooviiiiiiiiiiiicccseeeeens 30

1.4. Conceptualizacion y Operacionalizacion de las Variables ..............ccccocu...e. 30
1.4.1. Conceptualizacion de las Variables..........cc.cooeoivininnininnniciee 30

1.4.2.  Operacionalizacion de las Variables ... 31

1.4.3. Delimitacion de la INVESTIACION ..........coovrieieiieieiesesesesee e 32

L5 HIPOTESIS .ttt bbbt 32
1.6, ODJEUIVOS ..ottt 33
1.6.1. ODbjetivo General ..........ccoovviiiiiiiee e 33

1.6.2.  ODbjetivos ESPECITICOS.......c.ccviiiiiiiciecie e 33

[1: MELOTOIOGIA ...t 33
2.1.Tipo y Disefio de INVESTIGACION .......cccererieiiiiiiiiiniieeeee e 33
2.1.1. Tipo de INVEStIgaCiON ..........ccveiiieiiicce e 33

2.1.2. Nivel de INVESIgACION.........cccveiieiiiiere e 33



2.1.3.  Meétodo de INVESLIGACION .......c.evririiiiiieiesieeee e, 34

2.1.4. Disefio de INVESIGACION ........cccoeiriiiiieireesee e 34
2.2.PODIACION Y IMUEBSIIA. ..ot 35
2.2.1. POBIACION ...t e 35

2.2.2. IMIUBSEIA. ..ottt ettt sttt 36

2.3. Técnicas e Instrumento de INVESLIgaCION.........ccoceveirireniiee e 37
2.3.1. Técnicas de INVESHIGaCION .........cccoveeeieeie e 38

2.3.2. Instrumento de INVeStIgacion ...........ccccoveveiieiieie e 38

2.3.3. Validacion y Confiabilidad de los Instrumentos ............ccccccevvevieennne. 39

L TS U] = To [ 1SR 41
3.LANALISIS A8 UALOS .....ecvveeieeieice e 41

IV: ANALISIS Y AISCUSION ...ttt eeanes 56
V: Conclusion Yy RECOMENAACIONES ........cviueriiieiiiierieieesie et 59
V12 AQradeCiMIBINTO ..ottt bbbt 62
VI1I: Referencias BibliOgrafiCas ..o, 63
VT ANEXOS ...ttt ekttt tb e e st e e tn e e e breeenbnee s 66

Vi



Tabla N° 02:
Tabla N° 03:
Tabla N° 04:
Tabla N° 05:
Tabla N° 06:
Tabla N° 07:
Tabla N° 08:
Tabla N° 09:
Tabla N° 10:
Tabla N° 11:
Tabla N° 12:
Tabla N° 13:
Tabla N° 14:
Tabla N° 15:
Tabla N° 16:
Tabla N° 17:
Tabla N° 18:
Tabla N° 19:

INDICE DE TABLAS

Validacion de la encuesta segun el juicio de eXpertos..........c.cccevevenen. 39
Valores de los niveles de validez............cccoovveiiiiniinieee, 40
Niveles de confiabilidad.............cccooviiiiiiiii 40
Estadistico de fiabilidad-instrumento Calidad de Servicio.................... 40
Estadistico de fiabilidad-instrumento Satisfacciondel Cliente.............. 41
COMUNICACION......eeviivreiecieeee ettt 41
EXPEIIENCIAS ...c.vveiiciie ettt be e ere s 43
SEQUITTAD . ... 44
EMPALIA. ..t e 45
(OF 11 To F=To Mo [oIST=T Vo] o ISR 46
EXPECLALIVAS .....veeviiiieiiieiie ettt ene s 47
e ot oTod o] o SRS PSPRRTI 48
Valor PErCIbDIA0 .....oovvivieiieieeece s 50
Satisfaccion del CHENE ..........cveieiiiicece e 51
Frecuencia y porcentaje de los niveles de las variables......................... 52
Prueba de Kolmogorov-Smirnov parauna muestra .........c.ccoceeeeeeereenne. 53
Grado de relacion segun coeficiente de correlacion..............ccccceeveenee. 54
Prueba de correlacidon de Spearman ...........ccccceevevveiiciie s ese e 55

vii



Gréafico N° 01:
Gréfico N° 02:
Grafico N° 03:
Gréfico N° 04:
Grafico N° 05:
Gréfico N° 06:
Gréfico N° 07:
Grafico N° 08:
Grafico N° 09:
Gréfico N° 10:

INDICE DE GRAFICOS

COMUNICACION ...t 42
EXPEIIBNCIAS ....vvieiteiet st 43
SEOUIAAT ... 44
EMPALIA ..o 45
Calidad 08 SEIVICIO .....coviiiiiieieieie e 46
EXPECLALIVAS ....ovvieiieiieccie et 47
PEICEPCION ...ttt st sreeste e nreas 49
Valor PErCibI0 .....cceeeiieieiiee e 50
SatisfacCion del ClIENte.........cooveveiicecececeeee e 51
Frecuencia y porcentaje de los niveles de las variables ..................... 52

viii



I.  INTRODUCCION

La presente investigacion titulada “Calidad de Servicio y la Satisfaccion del
Cliente — Centro Comercial Polvos Azules — Barranca — 2018”, es una investigacion
de tipo aplicada y nivel correlacional y establece una relacion entre dos variables:
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente. La investigacion parte de la
problematica de la practica de determinadas técnicas de la calidad de servicio, aquellos
que se adecuen para el incremento de satisfaccion de los clientes y que el centro
comercial no pierda competitividad en el mercado local.

En ese sentido, se busco relacionar la calidad de servicio con la satisfaccion del
cliente, debido a que se percibia a que la atencidon al cliente se brindada de manera
inadecuada y cuyos resultados se distinguen en las conclusiones. El presente estudio
consta de varias partes que exponen y explica el proceso de la investigacion. A
continuacidn, se detallara el contenido cada uno de ellos. En la primera parte se explica
las razones por la que me motive a realizar la investigacion, e igualmente se plantea la
pregunta y el propdsito de estudio. También se expone la metodologia utilizada para
llevar a cabo la investigacion; se indica el tipo y disefio de investigacion,
operacionalizacion de las variables, unidades de andlisis, poblacién, muestra y técnicas
e instrumentos de recoleccion de datos. En la segunda parte, se detalla la presentacion
y el andlisis de los resultados. Aqui se realizaron todos los analisis cualitativos y
cuantitativos de los datos obtenidos por los clientes encuestados, para ello se usé
distribuciones de frecuencia por cada dimension y variables y para ambas en conjunto.

Igualmente se calcularon correlaciones entre las dos variables para determinar
la comprobacion de la relacion, exponiéndose la correlacion de las teorias que apoyan
la contratacion de los objetivos e hipdtesis de estudio, asi como se exponen los
enfoques que se han investigado de las dos variables. De este modo se cumpli6 con el
objetivo de la presente investigacion de demostrar la relacion que existe entre las
variables entre Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente — Centro Comercial

Polvos Azules — Barranca — 2018.



1.1.

ANTECEDENTES Y FUNDAMENTACION CIENTIFICA
111  ANTECEDENTES

Alvarez (2012) en su tesis titulada: “Satisfaccion de los Clientes y
Usuarios con el Servicio ofrecido en redes de supermercados
gubernamentales”, para optar el Grado de Magister en Sistemas de la Calidad,
tiene como objetivo principal determinar el grado de satisfaccion de los
clientes, con respecto a la calidad del servicio ofrecido, en una red de
supermercados del Gobierno, se concluye que el indice de la Calidad del
Servicio el cual presentd un valor global de -1.27 indicando que las
percepciones de los clientes son mas bajas que las expectativas en un 25.4%
por lo que existen oportunidades de mejoras para lograr una satisfaccion total,
también se percibe que el servicio es peor al esperado, en relacion a las
transacciones de venta, es decir, el tiempo de espera para acudir a la
cancelacién en las cajas de salida, y por ultimo se percibe en cuanto a la
dimensién politicas que éste supera el servicio esperado, debido al surtido
amplio de productos ofrecidos que se caracterizan por su gran calidad y de

marca conocida.

Pazmifio & Flor (2008) en su tesis titulado: “Disefio de un modelo para
la determinacion de las Satisfaccion del Cliente para el mejoramiento de las
operaciones internas de la empresa Papeles S.A.”, para optar el Grado de
Ingenieria Industrial, en la siguiente investigacion se aplico el factor de
correccion correspondiente para ajustar el nimero de tamafio de muestra
obteniendo a aquel correspondiente a poblaciones finitas, que es en este casoy
de esta manera se obtiene un total de 102, para el desarrollo de la encuesta
Servqual se utiliz6 el método de la aplicacion de la encuentra misma en forma
entrevista es porque se deseaba obtener el mayor retorno posible de las
encuestas, es decir un alto porcentaje de respuestas por parte de los clientes.
Las encuestas fueron realizadas durante dos semanas consecutivas a todos los
clientes que acudian a la empresa, de tal manera que se fue receptando sus

respuestas a medida que éstos las manifestaban, mientras que otros se



realizaban en el vehiculo de entrega de la empresa que se visitaba a clientes
que solicitaban el servicio a domicilio; al final de la investigacion concluyeron
que los clientes tantas personas naturales como las empresas influenciados por
varios factores, atraviesan por un determinado proceso de compra, donde
responden a diferentes estimulos, tanto internos como externos, que determinan
su decision de compra final, eligiendo el producto o material que mejor cumple
con las necesidades o expectativas en ese momento; también se decidio que era
primordial la investigacién y determinacion de los aspecto que el cliente
considera como importantes en el servicio que brinda la empresa, en su deseo
de lograr la total satisfaccion de sus clientes, entregando a sus clientes lo que
necesitan en el momento y lugar precisos; también se concluy6 que fue inutil
la aplicacidon directa de la herramienta SERVQUAL disefiada, por lo que fue
necesario modificarla para el caso de dicha organizacion; fue muy importante
incluir una pregunta general y abierta donde los clientes pudieron expresar las
sugerencias, quejas y recomendaciones hacia el servicio, con las cuales se pudo

efectuar un analisis de dichas reflexiones.

Reyes (2014) en su tesis titulada: Calidad del Servicio para aumentar la
Satisfaccion del Cliente de la Asociacion Share, sede Huehuetenango”, para
optar el Grado de Licenciada en Administracion de Empresas, en la
investigacién tomaron en cuenta al personal y al coordinador de la asociacién
SHARE, y 200 clientes; de los cuales 100 fueron encuestados antes del
experimento y otros 100 fueron encuestados después del experimento para
conocer las mejores de SHARE sede Huehuetenango; para los clientes se
determind una muestra; por lo que se aplico la formula segun Del Cid, Méndez
y Sandoval (2011), el cual define una investigacion experimental como el
modelo clasico de hacer investigacion, el mas formar y elegante. Las
recopilaciones de informacion se utilizaron como instrumentos, para antes y
después del experimento dos boletas de opinion, con preguntas abiertas y
cerradas, dirigido al personal y clientes, una entrevista con el coordinador, con
el fin de obtener la informacion necesaria para la investigacion. El cual

concluyeron después de realizar su investigacion que era evidente que la



satisfaccion de la calidad de servicio es aceptable en los aspectos de instalacion,
limpieza general, capacitacion del personal e informacion adecuada, mientras
que hay insatisfaccion en parqueo. También se concluyd que la calidad de
servicio si aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE, sede
Huehuetenango, lo cual ayuda al crecimiento integral de la misma, ya que
genera que el colaborado esté atento y brinde un servicio excepcional para que
el cliente quede satisfecho.

Arrascue & Segura (2016) en sus tesis titulado “Gestion de Calidad y
su influencia en la Satisfaccion del Cliente en la clinica de fertilidad del norte
“Clinifer” Chiclayo — 20157, para optar el Grado de Licenciado en
Administracion de Empresas, tiene como objetivo principal determinar la
influencia que existe entre calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la
clinica de fertilidad del norte “CLINIFER”, se concluydé que el nivel de
satisfaccion del cliente es un promedio alto de 97%, el servicio es Gtil en un
100%, supero sus expectativas, volveria a solicitar el servicio, precios
aceptables, atencion personalizada y completa satisfaccion brindad en 97% vy
también se concluy6 que si existe relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la Clinica de Fertilidad CLINIFER.

Carcausto (2016) en su tesis titulada: “Relacion entre Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en el hotel Sakura de la ciudad de Juliaca
20167, para optar el Grado de Licenciada en Administracion y Negocios
Internacionales, tiene como objetivo principal determinar la relacion entre
calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el hotel Sakura de la ciudad de
Juliaca 2016, se concluye que existe una relacion positiva entre la calidad de
servicio y la satisfaccién de cliente y que también la calidad de servicio en
relacion a la lealtad de la variable satisfaccion del cliente existe una relacion

moderadamente positiva.

Coronel (2016) en su tesis titulada: “Calidad de Servicio y grado de
Satisfaccion del Cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega

Plaza Lima; 2016, para optar el Grado de Licenciada en Administracion, tiene



como objetivo principal determinar la calidad del servicio y el grado de
satisfaccion del cliente en el Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega
Plaza — Lima — 2016, se concluye que existe una clara insatisfaccion debido al
tiempo de espera de ser atendido y que a la vez se concluye que si existe una
relacion significativa entre la calidad de servicio y grado de satisfaccion del

cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima.

Nahuirima (2015) en su tesis titulada: “Calidad de Servicio y
Satisfaccion del Cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia
de Andahuaylas, region Apurimac, 2015, para optar el Grado de Licenciado
en Administracion de Empresas, tiene como objetivo principal determinar la
relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de las pollerias
del distrito y provincia de Andahuaylas, el cual concluye que existe relacion
significativa entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente, a
la vez también se concluye que existe relacion significativa entre la fiabilidad
del servicio y satisfaccion del cliente en las pollerias del distrito de

Andahuaylas.

Pefialoza (2015) en su tesis titulado: “Calidad de Servicio y Satisfaccion
de los Clientes en el Banco de la Nacion Puno, 2015”, para optar el Grado de
Licenciado en Administracion y Marketing, tiene como objetivo principal
determinar el grado de relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion de
los clientes del Banco de la Nacién Puno, afio 2015, se concluye que el servicio
que brindan los empleados del Banco de la Nacion al cliente que demanda
atencion es de regular calidad; porque los principios de delegacion y
seguimiento se desarrollan en forma eventual; mientras, los principios, trabajo
en equipo, auditoria permanente y prevencion se desarrolla casi siempre y que
el nivel de satisfaccion de los clientes con la atencion recibida en el Banco de
la Nacion, es de mediana satisfaccion; porque, la mayoria de los clientes
manifestaron estar satisfechos con los elementos tangibles y la fiabilidad, algo
satisfechos con la capacidad de respuesta, pero indiferentes con la seguridad y

empatia.



Pérez (2014) en su tesis titulada: “La Calidad del Servicio al Cliente y
su influencia en los Resultados Econdmicos y Financieros de la Empresa
restaurante campestre SAC — Chiclayo periodo Enero a Septiembre 2011 y
2012”, para optar el Grado de Contador Publico, dicha investigacion es
descriptiva y analitica, orientada a conocer la situacion organizativa y
econdmica de la empresa, a fin de mejorar la rentabilidad, se encuentra
circunscrito dentro del enfoque cuantitativo porque permite examinar los datos
de manera cientifica, 0 mas especificamente en forma numérica, generalmente
con ayuda de herramientas del campo de la estadistica y del enfoque cualitativo
porque se realiza un analisis del comportamiento humano y las razones de los
diferentes aspecto de tal comportamiento de los clientes; el disefio de la
investigacion fue asumido como No experimental — longitudinal; mientras que
la poblacion de estudio estuvo constituido por 1390 usuarios que acuden al
restaurante campestre ubicado en la ciudad de Chiclayo y la muestra estuvo
conformado por 228 usuarios para lo cual se utilizé la técnica del muestreo
aleatorio simple, los instrumentos que se utilizaron fueron las encuestas por
cuestionario, balance de comprobacidn, anélisis vertical — horizontal, los ratios
o indicadores financieros, matriz de sistema Dupont; al final de la investigacion
concluyeron que la calidad de servicio revelan que la empresa ofrece un
servicio bueno, atiende moderadamente las necesidades de sus clientes, sin
embargo, puede mejorar la prestacion de su servicio para adelantarse al
requerimiento y asi superar las expectativas del cliente, mientras la empresa
ofrezca un mejor servicio los ingresos aumentaran mejorando los resultado
econémicos, también concluyeron que el servicio al cliente en la empresa en
un nivel aceptable de prestacion de un servicio, debido a las mejoras que ha ido
implementando de un periodo a otro, la empresa es consciente que los clientes
de hoy son maés exigentes, y se requiere de una mayor preparacion para la
atencion al cliente personalizada, a una excelente atencién al publico esto
repercute en los ingresos de la empresa y esta puede lograr una fidelizacion con

los clientes por el servicio que presta.



Quispe (2015) en su tesis titulada: “Calidad de Servicio y Satisfaccion
del Usuario en el servicio de traumatologia del hospital nacional Hugo Pesce
Pecetto Andahuaylas — 2015”, para optar el Grado de Licenciado en
Administracion de Empresas, tiene como objetivo principal determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del usuario en
el servicio traumatologia del hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto
Andahuaylas — 2015, concluyendo que la calidad de servicio se relaciona
directamente con la satisfaccion del usuario y que también los aspectos

tangibles se relaciona directamente con la satisfaccion del usuario.

Villavicencio (2013) en su tesis titulado: “Calidad de Servicio en el &rea
de carga y encomiendas y la Satisfaccién de los Clientes de la empresa
transporte Linea S.A. Trujillo 2013”, para optar el Grado de Licenciado en
Administracion, tiene como objetivo principal conocer cuél es la calidad de
servicio en el area de carga y encomiendas y su relacién con la satisfaccion de
los clientes de la empresa de Transportes Linea S.A. Trujillo 2013, en el cual
concluye que la calidad de servicio en el &rea de carga y encomiendas es
moderada y su relacion con los clientes es poco satisfactoria, también
concluyen que las razones que generan cierta insatisfaccion en los clientes son

las instalaciones de la empresa.

Vela & Zavaleta (2014) en su tesis titulada: “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 optar el Grado de Licenciado en
Administracion, la poblacién de dicha investigacion estuvo constituida por 600
clientes que acuden a comprar equipo (celulares, béasicos, Smartphone),
solicitar servicios (cable, internet, teléfono) y otros servicios en tiendas de
cadenas Claro Tottus — Mall de la ciudad de Trujillo; la muestra para la
investigacion esta conformada por 340 clientes que acuden a tiendas de cadenas
Claro Tottus, los instrumentos que se utilizaron en la investigacién fueron la
encuesta y analisis documental, mientras que el disefio de contrastacion fue

descriptiva correlacionar de corte transversal que mide la relacion entre las dos



variables en un momento dado, para establecer la relacion entre las variables,
se utilizo la prueba estadistica del CHI-CUADRADO: es una distribucién
cuadratica de la probabilidad que utiliza basicamente variables aleatorias
continuas; al final de la investigacion concluyeron que la calidad de servicio
brindad en la cadena de Tiendas Claro — Tottus influye de manera directa el
nivel de ventas lo cual implica que si existe una buena calidad de servicio esto
repercute en el incremento del nivel de ventas, mientras tanto la evaluacion de
las dimensiones de calidad de servicio, en términos de infraestructura moderna,
confiabilidad, empatia, respuesta tiene un impacto positivo en los clientes,
debido a que confian en los productos ofertados y son escuchados ante
cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de los promotores de
venta y la calidad de servicio y los niveles de ventas se relacionan, ya que los
clientes lo califican como bueno y regular, en tiendas de cadenas claro Tottus
— Mall de la ciudad de Trujillo.

112  FUNDAMENTACION CIENTIFICA
1.1.2.1. CALIDAD DE SERVICIO

Comenzaremos teniendo una idea sobre el concepto de “servicio”,
entendemos por servicio, a la actividad o conjunto de actividades casi
siempre intangibles que se lleva a cabo entre la interaccion del cliente y el
vendedor y/o instalaciones fisicas del servicio con el Unico propésito de
satisfacer el deseo o las necesidades del cliente; sin embargo, algunos

autores lo definen de la siguiente manera:

Galviz (2011, pag. 21) en su libro titulado: “Calidad en la Gestion
de Servicios”, menciona que el servicio es una “practica gerencial que
tiene por objetivo, aumentar el nivel de satisfaccidn del cliente consiste en
“...actividades identificables, diferenciables y esencialmente intangibles,
que proveen beneficios individuales o colectivos, y que no estan
necesariamente atadas a la venta de un producto”. Por lo que se entiende

que el autor es muy explicito sobre este punto, que el servicio tiene como



propdsito fundamental es de aumentar la satisfaccion del cliente mediante
el resultado de un desempefio, esfuerzo humano o que implican la

participacion del cliente.

Sin embargo Harrington y Harrington (1997) citado por Fontalvo
& Vergara (2010, pag. 23) en su libro titulado: “La Gestion de la Calidad
en los Servicios ISO 9001:2008”, definen que el servicio es “una
contribucion al bienestar de los demas y mano de obra util que nos
proporciona un bien tangible (...) un proceso de servicios como la
generacion de un bien intangible que proporciona bienestar a los clientes”.
Por lo que entendemos que el autor lo sustenta desde otra perspectiva que
el servicio es la contribucion de los demés y que para lograr la satisfaccion
del cliente estara atado a la entrega de un bien tangible.

Por consiguiente, tenemos que entender el concepto de calidad el
cual va a adquirir diferentes interpretaciones por el motivo que va a
depender del grado de satisfaccion o conformidad del cliente, algunos
autores lo definen de diferentes perspectivas:

Vargas & Aldana (2014, pégs. 102-103) en su libro titulado:
“Calidad y Servicio Conceptos y Herramientas”, cita a varios autores que

definen a la calidad como:

- Maqueda y Llaguno (1995, pag. 8) definen que la calidad es un
conjunto de propiedades, circunstancias, caracteres, atributos, rasgos y
demas humanas apreciaciones, inherentes o adquiridas por el objeto
valorado: persona, cosa, producto, servicio, proceso estilo, funcién
empresarial, etc., que permite distinguir las peculiaridades, del objeto
y de su productor (empresa) y estimarlo, (valorarlo) respecto a otros

objetos de su especie.

- Pérez (1994) sustenta a la calidad como que esté de acuerdo con la

percepcion que tenga el cliente, sobre satisfaccion de cada una de sus



necesidades, existen tres tipos de calidad: la referida asociada con el

nivel de cumplimiento, de las especificaciones del servicio.

Garvin (1998) propone algunas dimensiones partiendo de los enfoques
y de los fundamentos de la calidad, ellas son: rendimiento,
caracteristicas, confiabilidad, conformidad, durabilidad, utilidad,

estética y calidad percibida.

A su vez, Promove Consultoria e Formacion [SLNE] (2012, pags.
29-30) en su libro titulado: “Atraer y Fidelizar Clientes”, define
que la calidad se entiende el valor obtenido de un producto a
cambio del precio pagado por él. No se refiere tanto a la calidad
fisica del producto, algo que cada vez se da mas ya por supuesto,
como a la calidad en el servicio ofrecido al cliente. Es decir, a la
calidad en el conjunto de las prestaciones adicionales que espera
un cliente cuando compra el producto o el servicio basico (...) los
principales factores en lo que el cliente percibe la calidad en el
servicio son los siguientes: elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad,

seguridad, accesibilidad, comunicacién y comprensién al cliente.

Por ultimo, Gutiérrez (2010, pag. 20) en su libro titulado: “Calidad
Total y Productividad”, define que la calidad es el juicio que este
tiene sobre un producto o servicio que por lo general es la
aprobacion o rechazo. Un cliente queda satisfecho si se lo ofrece
todo lo que él esperaba encontrar y mas. Asi, la calidad es ante todo
la satisfaccion del cliente, la cual esta ligada a las expectativas que
éste tiene sobre el producto o servicio. Tales expectativas son
generadas de acuerdo con las necesidades, los antecedentes, el
precio, la publicidad, la tecnologia, la imagen de empresa, etc. Se
dice que hay satisfaccion si el cliente percibié en el producto o

servicio al menos lo que esperaba.
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En conclusion, los autores dan a entender que la calidad es lo que
el cliente percibe ya sea mediante un bien o servicio, siendo el propdsito
final el de satisfacer las necesidades del cliente, algunos elementos que

percibe son como la confiabilidad, seguridad.

Fontalvo & Vergara (2010, pags. 35-36) en su libro titulado: “La
Gestion de la Calidad en los Servicios ISO 9001:2008”, define que
un servicio es la calidad cuando las percepciones igualan o superan
las expectativas que sobre él se habian formado; por lo tanto, para
la evaluacion de la calidad del servicio es necesario contar con esas
expectativas y percepciones para la empresa que son el resultado
de un ciclo permanente a partir de los resultados arrojados por el
mismo y son nuevamente para aproximarse aun mas a las
necesidades y expectativas de estos (...) Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1993) identifican los siguientes elementos condicionantes:
comunicacion, necesidades personales, experiencias anteriores,
comunicacion externa (...) dimensiones de la calidad son:

elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuestas y empatia.

Figura N° 01: Modelo a evaluar la calidad en el servicio

Comunicacion

/ Necesidades e
f pasadas il \
y
) = "

INnteracciones

[ ] \, 2l
\ ~ / r
Experiencias ,_‘_'\__/' - /
Capacidad de /
respussta
| ,
II

Servicio

Fuente: Fontalvo & Vergara (2010)

En conclusion, segun el autor da entender que la calidad del
servicio esta relaciéon con la percepcién y las expectativas, si las
percepciones superan las expectativas del cliente ya sea mediante un bien

o0 servicio afecta satisfactoriamente en la satisfaccion del cliente.
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Filion, Cisneros, & Mejia (2011, pag. 236) en su libro titulado:
“Administracion de PYMES”, define que la calidad de servicio es “una
evaluacion o percepcion del nivel de servicio por parte del cliente que lo
recibe. Se entiende por servicio el conjunto de acciones, procesos,
esfuerzos, acuerdos, respuestas, actitudes y desempefio intangibles que el
cliente recibe del proveedor”. Cita a algunos autores sobre la calidad en el

servicio:

- Parasuraman (1998) la calidad en el servicio “es el juicio del
consumidor sobre la excelencia o superioridad del desempefio de una
organizacion, la cual se define como la diferencia entre los niveles

percibidos y esperados de servicio”.

- Croniny Taylor (1992) consideran que la calidad en el servicio es un
concepto abstracto y dificil de definir y medir; sin embargo, la
identifican como “una evaluacion basada en el desempefio percibido
en el proceso y en el resultado de la prestacion del servicio, el cual
afecta la satisfaccion de los clientes vy, a la vez, afecta la intencién de

comprar’.

- Hoffman y Batenson (2002) definen a la calidad en el servicio como
“una actitud formada por una evaluacion del desempefio de largo
plazo, y a diferencia de la satisfaccién del consumidor, la cual es una
medida de una transaccion de corto plazo”. Esta actitud se basa en las

expectativas del consumidor.

A) COMUNICACION

Es un proceso amplio que engloba el concepto de informacion, que
consiste en establecer con otro individuo un contacto mediante el cual le
transmite una informacion. En este proceso, uno o varios emisores
transfieren la informacion codificada, es decir, organizada y estructurada,
a uno o varios receptores, quienes descifraran el mensaje e identificacion

la informacion que esta contiene. Por otro lado; la comprension de
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conocimiento que nos permiten ampliar o precisar lo que poseemos sobre

determinada materia o tema.

Es esencial, ademés, que en el proceso comunicativo lo que
transmite el emisor Ilegue sin ningun problema al recepto a fin de que este
entienda perfectamente la informacion transmitida; para ellos es propicio
que el emisor disefie y transmita de modo que capte la atencion del
hablante, e incluso deben compartir un mismo campo de experiencia, es
decir el emisor debe autoregular su lenguaje al de su interlocutor para
evitar no ser comprendido. A continuacion, los siguientes autores definen

a la comunicacion desde la siguiente perspectiva:

Monferrer (2013, pag. 151) en su libro titulado: “Fundamentos de
Marketing”, define que se entiende por comunicacion entendemos
la transmision de informacion del vendedor al comprado, cuyo
contenido se refiere al producto o a la empresa que los fabrica o
vende. Esta se realiza a través de distintos medios (tanto personales
como impersonales y su fin Gltimo es estimular la demanda (...) la
comunicacion debera actuar tanto sobre los clientes actuales,
recordando la existencia del producto y sus ventajas a fin de evitar
que los usuarios habituales sean tentados por la competencia y
adquieran otras marcas, como sobre los clientes potenciales,
persuadiéndolos para provocar un estimulo positivo que los lleva a

probarlo.

El autor lo define desde la perspectiva entre el vendedor y
comprador, en donde el vendedor no solo debe esforzar en solo vender su
producto sino que tiene que convergerse la plena informacion

bidireccional.

A continuacion, Larrea (1991, pag. 236) en su libro titulado:
“Calidad de Servicio del Marketing a la Estrategia”, define que la
comunicacion resulta ser un elemento imprescindible para

conseguir diferenciar ante el mercado el componente de servicio
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que posee el producto propio con respecto al de la competencia. Si
“el marketing, ciencia del intercambio, tiene por objetivo lograr la
fidelidad del cliente por medio de la diferencia positiva del
producto o del servicio” (Eigleir y Langeard), a la comunicacion
corresponde elaborar mensajes que ayuden a identificar, reconocer
y apreciar las cualidades diferenciales del mismo. Mas
especificamente, los citados autores establecen cuatro grandes
objetivos a alcanzar con la comunicacién: atraccion, fidelidad,

modificacion de la demanda y facilitacion.

Segun el autor define a la comunicacion desde la perspectiva de la

diferenciacion, elemento clave para lograr diferenciarse al de la

competencia con el fin de lograr atraccion, fidelizacién, modificacion de

la demanda y la facilitacion.

Sin embargo, Fontalvo & Vergara (2010, pag. 35) en su libro

titulado: “La Gestion de la Calidad en los Servicios ISO 9001:2008”, hace

referencia a experiencias, recomendaciones y percepciones de otros

clientes. ¢(Cuéantas veces no llama la atencion un producto que todos

nuestros familiares y amigos nos indican que es muy bueno?

- Informar: Término usado con mucha frecuencia en nuestro idioma,

para dar a conocer algin acontecimiento, evento a otra persona que

desconoce, es la propagacion de algo hasta antes desconocido.

Monferrer (2013, pag. 155) en su libro titulado: “Fundamentos

de Marketing”, sustenta los siguientes objetivos especificos de la

publicidad:

Comunicar la aparicion de un nuevo producto (bien, servicio o
idea).
Describir las caracteristicas del producto.

Sugerir nuevos usos para el producto y educar al consumidor en
dichos usos.

Informar sobre un cambio de precio.
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e Deshacer malentendidos y reducir los temores de los
consumidores.

e Crear la imagen de una empresa o entidad.
e Dar a conocer y apoyar promociones de ventas.

e Apoyar causas sociales.

Persuadir: Motivar, conversar a una persona a pensar o actuar de
manera distinta, motivar a creer en algo o a cambiar su manera de

pensar.

Monferrer (2013, pags. 155-156) en su libro titulado:
“Fundamentos de Marketing”, sustenta los siguientes objetivos
especificos de la publicidad.

e Atraer nuevos compradores.

e Incrementar la frecuencia de uso o la cantidad comprada.

e Crear una preferencia de marca y/o animar a cambiar de marca.
e Persuadir al consumidor para que compre ahora.

e Proponer una visita a un establecimiento.

e Solicitar una llamar telefénica.

e Aceptar la visitar de un vendedor.

e Tratar de cambiar la percepcion del producto.

Recordar: Recordar es traer a la memoria del cliente algo que ya ha

percibido, lo ha experimentado, conocido o aprendido.

Monferrer (2013, pag. 156) en su libro titulado: “Fundamentos
de Marketing”, sustenta los siguientes objetivos especificos de la
publicidad:

e Mantener una elevada notoriedad del producto.

e Recordar la existencia y ventajas del producto.

e Recordar donde se puede adquirir el producto.

e Mantener el recuerdo del producto fuera de temporada.

e Recordar que el producto puede necesitarse en el futuro.
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B) EXPERIENCIAS

Es la habilidad, conocimiento de algo o un acontecimiento vivido

de una persona que fue adquiriendo mediante las situaciones vividas.

Fontalvo & Vergara (2010, pag. 36) en su libro titulado: “La
Gestion de la Calidad en los Servicios ISO 9001:2008”, define que a las
experiencias como las expectativas de los clientes dependen de sus
experiencias previas al servicio, por lo que es necesario lograr despertar
interés, reconocer la existencia de necesidades o aceptar beneficios,

argumentos para luego tomar y ejecutar la decision.

Igualmente, Galviz (2011, pag. 32) en su libro titulado: “Calidad
en la Gestion de Servicios”, sustenta que la experiencia se refiere al
impacto que se provoque en el consumidor al momento de consumir el
servicio. Esta sera positiva 0 negativa segun: la posibilidad de opcién, la
disponibilidad, el ambiente, los tangibles, la empatia, los precios, etc.

Ambos autores dan a entender que la experiencia es lo que se va a
provocar en el cliente mediante el producto o servicio brindado ya sea
sobre pasando todas sus expectativas o0 no, por lo cual es importante

reconocer las necesidades de cada cliente.

- Disponibilidad: Disponibilidad es la posibilidad de que una persona o
cosa se encuentre presente en el momento que uno lo necesita, en el
caso de que se ofrezca un servicio, la disponibilidad sera la respuesta

y atencion al cliente.

- El Ambiente: Kotler & Armstrong (2008, pag. 412) en su libro
titulado: “Fundamentos del Marketing”, sustenta que el ambiente
organizacional describe las percepciones de los vendedores acerca de
sus oportunidades, valor, y recompensas por buen desempefio dentro

de la compaiiia.

Mientras tanto Stanton, Etzel, & Walker (2007, pag. 101) en su

libro titulado: “Fundamentos de Marketing”, sustenta que el ambiente de
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informacién comercial se compone de todas las organizaciones de
marketing e individuos que tratan de comunicarse con los consumidores;
comprende a los fabricantes, detallistas, anunciantes y vendedores,
siempre que estén, cualesquiera de ellos, en la labor de informar y

persuadir.

Por ultimo Kotler (2001, pag. 38) en su libro titulado: “Direccion
de Mercadotecnia”, manifiesta que el ambiente es el espacio fisico donde

la organizacion fabrica o distribuye sus productos y servicios.

- Precios: Kotler & Armstrong (2008, pag. 263) en su libro titulado:
“Fundamentos del Marketing”, define que el precio es la cantidad de
dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores que los clientes dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

C) SEGURIDAD

Mullins, Walker, Boyd, & Larréché (2007, pag. 248) en su libro
titulado: “Administracion del Marketing”, define que la seguridad es la
competencia, cortesia y credibilidad con la que cuenta el servicio,
igualmente, Galviz (2011, pag. 47) en su libro titulado: “Calidad en la
Gestion de Servicios”, define que la seguridad se refiere a que los
conocimientos, atencion y habilidades mostrados por los empleados,
inspiren credibilidad y confianza. Es la cortesia unidad a la erudicion en el
trabajo. Es el resultado de asignar al cargo, la persona adecuada,

competente y con las fortalezas personales necesarias.

Ambos autores dan a entender que la seguridad es la sensacion de
confianza que se les brinda a los clientes que debe tener del producto, del

servicio o de la atencion brindada.

Sin embargo, SLNE (2012, pag. 30) en su libro titulado: “Atraer y
fidelizar clientes”, lo define como la existencia de peligros, riesgos o

dudas.

17



- Cortesia: Plaza (2002, pag. 104) en su libro titulado: “Modelo para la
Gestion Estratégica de la Calidad Total”, define a la cortesia como la
atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto,
de igual forma Galviz (2011, pag. 47) en su libro titulado: “Calidad en
la Gestion de Servicios”, lo define como la atencion, consideracion,

respeto y amabilidad del personal de contacto o linea de enfrente.

- Credibilidad: Plaza (2002, pag. 104) en su libro titulado: “Modelo
para la Gestion Estratégica de la Calidad Total”, define a la
credibilidad como la veracidad, creencia y honestidad en el servicio
que se provee, de igual forma Galviz (2011, pég. 47) en su libro
titulado: “Calidad en la Gestion de Servicios”, define que la
credibilidad es el que el cliente crea veracidad y honestidad del servicio

que se le provee.

- Profesionalidad: Galviz (2011, pag. 47) en su libro titulado: “Calidad
en la Gestion de Servicios”, define que el profesionalismo es entendida
como la posesion de las destrezas requeridas y el conocimiento del

proceso de prestacion en la ejecucion del servicio.

D) EMPATIA

Mullins et al. (2007, pag. 248) en su libro titulado: “Administracion
del Marketing”, define que es el grado al que el proveedor del servicio se
comunica con el cliente y entiende las necesidades y preocupaciones del
cliente, sin embargo Fontalvo & Vergara (2010, pag. 36) en su libro
titulado: “La Gestion de la Calidad en los Servicios ISO 9001:2008,
manifiesta que es la atencion individualizada que ofrecen las empresas a
sus clientes, incluye las dimensiones originales de accesibilidad,
comunicacion y comprension del cliente, de igual modo Galviz (2011, pag.
47) en su libro titulado: “Calidad en la Gestién de Servicios”, lo define
como la atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes.
Es el deseo de comprender las necesidades precisas del cliente y encontrar
la respuesta mas adecuada.
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Segun los tres autores definen a la empatia como el objetivo de
comprender las necesidades, los sentimientos y emociones, con el fin de

poder brindar una atencion individualizada.

- Accesibilidad: Plaza (2002, pag. 104) en su libro titulado: “Modelo
para la Gestion Estratégica de la Calidad Total”, lo define como lo

accesible y facil de contactar.

- Comunicacion: Plaza (2002, pag. 104) su libro titulado: “Modelo para
la Gestion Estratégica de la Calidad Total”, lo define como mantener
a los clientes informados, utilizando un lenguaje que puedan entender,

asi como escucharlas.

- Compresion del cliente: Plaza (2002, pag. 104) su libro titulado:
“Modelo para la Gestion Estratégica de la Calidad Total”, lo define
como hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades.

1.1.2.2. SATISFACCION DEL CLIENTE

Por satisfaccion del cliente se conoce que la empresa tiene el
sistema de servicio de los clientes, su capacidad de respuesta y la facultad

para complacer sus requerimientos.

Cuando el cliente adquiere un servicio 0 mercancia de la empresa
y lamentablemente ella no le da el beneficio de cumplir con sus
expectativas, conseguira la insatisfaccion del cliente y que este la
minusvalore y opte por buscar otra empresa que le brinde mayor confianza
y voluntad de volver a visitar la misma. Por otro lado, puede provocar que
los clientes de la otra empresa se desanimen y desconfien en seguir

solicitando los servicios y se inclinen por el cambio también.

La satisfaccion del cliente es la percepcion que tiene el consumidor
individual acerca del desempefio del producto o servicio en
relaciébn con sus propias expectativas...estd en funcion de las
expectativas de los clientes... en tanto la satisfaccion del cliente

como el hecho de encantar al cliente tiene mucho que ver con los
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principios subyacentes del concepto de marketing y, por lo tanto,
son estrategias valiosas que los mercaddlogos deben aprovechar.
(Schiffman & Lazar, 2010, péag. 11).

La satisfaccion del cliente depende del desempefio que se perciba
de un producto en cuanto a la entrega de valor en relacion con las
expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no
alcanza las expectativas el comprador quedara insatisfecho. Si el
desempefio coincide con las expectativas, el comprador quedara
satisfecho. Si el desempefio rebasa las expectativas, el comprador
quedard encantado...Los clientes satisfechos vuelven a comprar y
comunican a otros sus experiencias positivas con el producto... las
empresas inteligentes buscan encantar a los clientes al prometer
solamente lo que pueden entregar. (Kotler & Armstrong, 2008,
pags. 14-15).

La satisfaccion es una sensacion de placer o de decepcion que
resulta comprar la experiencia del producto (o los resultados) con
las expectativas de beneficios previas. Si los resultados son
inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda
satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente
queda muy satisfecho o encantado. (Kotler & Keller, 2006, pag.
144).

Anderson, Fornell y Lehmann (1993) citado por Plaza (2002, pag.
427) en su libro titulado: “Modelo para la Gestion Estratégica de la
Calidad Total”, define a la satisfaccion del cliente como que es
evidente que uno de los requisitos de lealtad de un cliente es su
satisfaccion. Es mucho mas probable que si esta satisfecho vuelvan
a comprar, y si sea leal, que aquel no satisfecho. Muchos estudios
han demostrado la relacion positiva entre satisfaccion, lealtad y
rentabilidad.
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Lehmann & Winer (2007, pag. 159) en su libro titulado:
“Administracioén del Producto”, hace referencia a que “la calidad se mide
a partir de la satisfaccion del cliente”, para lo cual se miden tres aspectos
esenciales de la satisfaccion:

- Expectativas de desempefio/calidad.
- Percepcion de desempefio/ calidad.

- Brecha entre las expectativas y el desempefio.

Sin embargo, si el cliente compra un producto o recibe un servicio
y luego este llega a beneficiarlo, es muy probable que vuelva a comprarnos
0 visitarnos, aunque es posible que decida acudir a la competencia si llega

a encontrar una mejor oferta.

Pero cuando un cliente adquiere un producto o recibe un servicio
que no solo llega a beneficiarlo, sino que sobrepasa sus expectativas,
entonces quedara muy satisfecho y no solo volverd a comprarnos o
visitarnos, sino que muy probablemente se convertira en un cliente fiel a

nuestro producto, empresa 0 marca, y nos recomendara con otrosclientes.

Por tanto, lograr la plena satisfaccion del cliente, brindandole un
producto o servicio que cumpla con sus expectativas (0 mejor aun que las

sobrepase) es una de las claves del éxito de toda empresa.

Larrea (1991, pag. 33) en su libro titulado: “Calidad de Servicio del
Marketing a la Estrategia”, define a la satisfaccion del cliente como
una necesidad objetiva: o al menos, muchos la perciben como el
unico faro capaz de guiar la politica empresarial en el entorno
terriblemente turbulento de nuevos dias. Ahora que es imposible
hacer predicciones en base a modelos anteriores, que ostentar una
sustanciosa cuota de mercado no significa estabilidad, que los
clientes exigen mas (servicio, diferenciacion, tiempo de respuesta),
que los mercados emergentes parecen evolucionar siempre a partir
de mercados de nichos, que las tecnologias cambian drasticamente,

que los competidores aparecen en escena y desaparecen de manera
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repentina, plegarse a los deseos y expectativas del cliente se aprecia

como la mejor consigna que las empresas pueden guiar.

A) EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR

Es la esperanza de lograr algo deseado mediante un producto o
servicio, la posibilidad de algo que llegue a suceder, si un servicio resulta
ser menos ventajoso produciria en el cliente una decepcion, caso contrario

seria si sobrepase lo esperado en el cliente suele ser una sorpresa.

Kotler & Keller (2006, pag. 412) en su libro titulado: “Direccion
de Marketing”, manifiesta que los “consumidores se forman expectativas
sobre el servicio a partir de muchas fuentes, como, por ejemplo, las
experiencias previas, los comentarios de conocidos y la publicidad. Por
norma general, los consumidores comparan el servicio percibido con sus

expectativas de servicio”.

Mientras tanto, Mullins et al. (2007, pag. 113) en su libro titulado:
“Administracion del Marketing”, sustenta que “las expectativas de los
consumidores acerca de las condiciones de un producto se ven influidas
por varios factores, entre los que se cuentan la urgencia e importa de la

necesidad de cada persona”.

Ambos autores dan a entender que, si las expectativas sobrepasen
todo lo esperado en el cliente, estariamos ocasionando en el cliente que se
sienta satisfecho, sorprendido y fidelizado con el servicio brindado.

- Experiencias previas: Forma de conocimientos o sensaciones de las
cosas que se produce a partir de nuestras vivencias u observaciones,

estas pueden ser buenas y malas.

- Comentarios conocidos: Es una apreciacion, juicio u observacion oral

0 escrita de alguna cosa, personas 0 sucesos puesta en analisis.

- Publicidad: Conjunto de estrategias que nos permite a dar a conocer

un producto o servicio al publico en general, herramienta con mucha
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frecuencia utilizada en la publicidad son los medios de comunicacion
por lo diversos que son un por tener tanto impacto en el publico en

general.

La publicidad como la forma de comunicacion comercial de
caracter unidireccional donde el emisor es conocido (la empresa
anunciadora), el receptor mantiene el anonimato (los posibles
compradores), que se difunde a través de medios de comunicacion
pagando por insertar los mensajes concebidos con un codigo
persuasivo, y que persiguen, principalmente, aumentar el
conocimiento de un producto o marca y la estimulacion de sus
ventas. (Sastre Castillo, 2009, pag. 204).

Segln el autor da a entender que la publicidad, es la difundir
utilizando los medios de comunicacion para dar a conocer y aumentar el

conocimiento de un producto, marca o servicio.

B) PERCEPCIONES

La percepcion es un conjunto de actividades y procesos que estan
relacionados con la estimulacion que alcanzan a los sentidos, mediante el
cual una persona selecciona, interpresa y organiza la informacion que
proviene de los sentimientos, estimulos o pensamientos a partir de una

experiencia previa.

Kotler & Keller (2006, pag. 186) en su libro titulado: “Direccion
de Marketing”, define en el marketing que “las percepciones son
mas importantes que la realidad, puesto que son precisamente las
percepciones las que influyen en el comportamiento final del
consumidor. Las personas pueden tener percepciones diferentes de
un mismo objeto como consecuencias de tres procesos perceptivos:

la atencion, la distorsion y la retencion selectiva”.

Monferrer (2013, pag. 81) en su libro titulado: “Fundamentos de

Marketing”, manifiesta que aunque dos personas tengan las
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mismas motivaciones y se encuentren en la misma situacion, esto
no significa que vayan a actuar de la misma manera; esto es porque
perciben la situacion de distinta forma, es decir, cada uno organiza
e interpreta la informacion de manera individual. Asi la percepcion
es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza e
interpreta informacion para conformar una imagen con significado

del mundo.

Segun los autores dan a entender que las percepciones que tenga

cada cliente es un indicador que va influir en la toma de sus decisiones de

compra.

Kanji y Asher (1993) citado por Plaza (2002, pag. 107) en su libro
titulado: “Modelo para la Gestion Estratégica de la Calidad Total”,
manifiesta que la percepcion de calidad del cliente es la vision que
el cliente tiene de la empresa puede verse determinada,
basicamente, por el producto que la empresa ofrece para satisfacer
su deseo basico, las personas que permiten que sus requerimientos
sean satisfechos, e incluye como un tercer elemento decisivo, la

promesa, lo que la empresa dice de si misma para atraer clientes.

Segun el autor sustenta la percepcion, dependera de la visiéon que

el cliente tenga de la empresa ya sea mediante un producto o servicio que

se le ofrezca cumpliendo con sus necesidades, deseos basicos y promesas

para poder atraer clientes a la empresa.

La atencion selectiva: Kotler (2001, pag. 23) en su libro titulado:
“Direccion de Mercadotecnia”, manifiesta que frente a una enorme
cantidad de estimulos diarios a los que esta expuesta una persona,
deberd determinarse cudles estimulos seran percibidos. Deben

emplearse lo que atraigan mas la atencion.

La distorsion selectiva: Kotler & Keller (2006, pag. 186) en su libro

titulado: “Direccion de Marketing”, manifiesta que los estimulos que
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llegan a los consumidores, pueden verse influidas por estimulos
inseparables como a los emisores les gustaria. La distorsion selectiva
es la tendencia de las personas a interpretar la informacion de tal modo

que coincida con sus ideas preconcebidas.

La retencion selectiva: Kotler & Keller (2006, pag. 186) en su libro
titulado: “Direccion de Marketing”, manifiesta que las personas no son
capaces de retener en la memoria toda la informacién a la se ven
expuestas, pero tienden a retener informacién que confirma sus

creencias y actitudes.

C) VALOR PERCIBIDO

Kotler & Keller (2006, pag. 141) en su libro titulado: “Direccion

de Marketing”, manifiesta que el valor percibido por el cliente es la

diferencia que apreciael cliente entre el total de ventajas y el total de costos

que supone una oferta respecto de las demas ofertas alternativas.

Kotler & Armstrong (2008, pag. 13) en su libro titulado:

“Fundamentos de Marketing”, manifiesta que es la evaluacion que hace el

cliente respecto a la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos

de una oferta de marketing en comparacién con las ofertas de los

competidores.

Oferta de mercado: Kotler & Armstrong (2008, pag. 7) en su libro
titulado: “Fundamentos de Marketing”, manifiesta que es la
combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias

ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad o deseo.

Diferenciacion de producto: Es una estrategia para distinguir el
producto propio de los competidores, con el fin de que parezca Unico
y gozar asi de una situacion de monopolio. No debe confundirse con la
segmentacion del mercado, pues mientras la diferenciacion consiste en
separar la oferta de la empresa de la oferta de los competidores, la

segmentacion implica un proceso de division de los clientes. La
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diferencia puede ser real, intrinseca al producto, o solo estar en la

mente del cliente.

1123. MARCO CONCEPTUAL

e Cliente: Es la persona que recibe algo a cambio por un pago que
realiza, ya sea un producto o servicio.

e Comunicacion: Actividad por el cual se intercambia informacion
entre dos 0 méas personas con el propdsito de transmitir o recibir un

mensaje.

e Confiabilidad: Habilidad que tiene el emprendedor o empresario para
brindar el servicio de manera correcta y confiable.

e Vendedor: Experto en realizar el acercamiento del cliente a los

productos y servicios que la empresa tiene a la venta a cambio de un

pago.

1.2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
121.  JUSTIFICACION TEORICA

Larrea (1991, pag. 74) manifiesta que “la calidad percibida
conduce a la satisfaccion, la satisfaccion debe influir con el
comportamiento del cliente provocando nuevas compras y afianzando

su lealtad”.

Hoy en dia las organizaciones, y algunas mypes que desean
lograr ser competitivo en el mercado estan aplicando con mucha fuerza
la calidad de servicio, ya que los clientes esperan recibir un servicio de
calidad que sobrepase todas sus expectativas, ya que ellos son los que
van a percibir el servicio que se les brindan y realizaran una
comparacion con anteriores servicios y sacaran sus conclusiones y por
ende se puede conseguir que el cliente se sienta identificado y satisfecho

con el servicio brindado.
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JUSTIFICACION PRACTICA

La implementacién de nuevas herramientas de la calidad de
servicio, en este actual mundo muy competente, es una herramienta que
constantemente lo aplican para generar mayor rentabilidad para las
empresas, ya que dichas herramientas logran un Unico proposito de que
el cliente se sienta satisfecha desde que pisa desde primer momento la
organizacion hasta que se retira. Hoy en dia los clientes son mas
exigentes tanto en sus deseos, necesidades y expectativas, y si el cliente
recibe un excelente servicio terminara satisfecho, ya que actualmente
todo cliente busca un buen trato al momento que le ofrecen algo, que le
resuelven algunas dudas que tuviera con el producto o servicio que

desea adquirir.

En este aspecto practico dentro del centro comercial con una
calidad en el servicio brindada permitira a la organizacion, redisefiar
nuevas herramientas avocandose en darle un valor que el cliente lo
pueda percibir y que analice que el servicio cada dia va mejorando con
el unico fin que el cliente tiene la razdén y es muy importante para el

centro comercial.

JUSTIFICACION METODOLOGICA

En el aspecto metodologico este trabajo de investigacion
proporcionara a los socios del Centro Comercial un conjunto de
conocimientos sobre la Calidad del Servicio tales como; la
comunicacion e informacion, la mejora continua, percepcion,
innovacion y tecnologia ya que en toda organizacion el cliente es
primordial ya que gracias a ellos las organizaciones sobreviven y a la
vez permitird que los clientes se sientan satisfechos, hoy en dia los
clientes son muy importantes y ninguna organizacion se daria el gusto
de perderlos, si no lo contrario tratan de ganar clientes y fidelizarlos

mediante las diferentes herramientas que existe en la calidad y de esta
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forma poder hacer frente a nuestras competencias y las posibles que

ingresen al mercado.

Siempre he sido consiente que aplicando una correcta
herramienta para incrementar la satisfaccion en el cliente del Centro
Comercial aumentara la rentabilidad de cada socio y dia a dia pueda ser

competitivo aplicando una exitosa mejora continua.

IMPORTANCIA

La importancia de calidad dentro del Centro Comercial Polvos
Azules es un factor muy importante, ya que en la actualidad la
competencia, apertura comercial, el avance tecnoldgico, etc., estan
imponiendo grandes retos tanto para seguir creciendo, mantenerse en el
mercado, y brindando una calidad de servicio comenzaremos a
garantizar que tanto los clientes y trabajadores (vendedores) se sientan
satisfechos y seguir competiendo en el mercado actual que es mas
exigente para lo cual dia a dia se busca ir mejorando y aplicando nuevas
técnicas con la idea de satisfacer a los clientes del centro comercial y se

sientan identificados por lo brindado.

Mediante aspectos de la calidad como la innovacion y la
creatividad dia a dia lograremos diferenciarnos brindando una calidad
de servicio logrando que se sientan identificados con el centro
comercial y por ende si incrementamos la satisfaccion de los clientes se
vea reflejado en el incremento de nuevos clientes los cuales se sientan

también identificado y vuelvan a regresar para realizar nuevas comprar.

1.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

131

REALIDAD PROBLEMATICA

La calidad de servicio ya sea en productos o servicios esta
tomando una gran importancia ya que los consumidores finales cada

vez exigen lo mejor. A finales del siglo pasado la calidad de servicio
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132

comenzO a ser una pieza clave para darle un valor agregado a un
producto o un servicio brindado, anteriormente los duefios de negocios
se contentaban si todo marchaban bien y no les importaba la

formalizacion de la atencidn del cliente.

A medida como crece la competencia también crece la eleccion
del cliente ya que necesariamente no se focaliza en la calidad del
producto o servicio de las marcas que le garantizan sino en todo lo que
lo rodea, por la cual muchos negocios estan utilizando la calidad del
servicio como una herramienta de diferenciacion y lograr posicionarse

en el mercado.

Hoy en dia tanto el mercado internacional o local no solamente
exige calidad en los productos, menor precio, sino también la calidad
de servicio como una pieza clave para lograr el éxito, lamentablemente
en el mercado peruano son pocos los empresarios que se estan dando
cuenta que ante tanta competencia la calidad de servicio es una
herramienta importante que le va a permitir la estabilidad en el

mercado.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Cual es la relacion entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del
Cliente en el Centro Comercial Polvos Azules de Barranca — 20187

CONCEPTUACION Y OPERACIONALIZACION DE LAS
VARIABLES

141

CONCEPTUACION DE LAS VARIABLES

e CALIDAD DE SERVICIO

Filion, Cisneros, & Mejia (2011, pag. 236) en su libro titulado:
“Administracion de PYMES”, define que la calidad de servicio es “una
evaluacion o percepcion del nivel de servicio por parte del cliente que

lo recibe. Se entiende por servicio el conjunto de acciones, procesos,
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esfuerzos, acuerdos, respuestas, actitudes y desempefio intangibles que

el cliente recibe del proveedor”. Cita a algunos autores sobre la calidad

en el servicio:

- Parasuraman (1998) la calidad en el servicio “es el juicio del
consumidor sobre la excelencia o superioridad del desempefio de
una organizacion, la cual se define como la diferencia entre los
niveles percibidos y esperados de servicio”.

- Cronin y Taylor (1992) consideran que la calidad en el servicio es
un concepto abstracto y dificil de definir y medir; sin embargo, la
identifican como “una evaluacion basada en el desempeio
percibido en el proceso y en el resultado de la prestacion del
servicio, el cual afecta la satisfaccion de los clientes vy, a la vez,
afecta la intencion de comprar”.

- Hoffman y Batenson (2002) definen a la calidad en el servicio como
“una actitud formada por una evaluacion del desempefio de largo
plazo, y a diferencia de la satisfaccion del consumidor, la cual es
una medida de una transaccion de corto plazo”. Esta actitud se basa

en las expectativas del consumidor.

e SATISFACCION DEL CLIENTE

Kotler & Armstrong (2008, pags. 14-15) en su libro titulado:
“Fundamentos del Marketing”, define a la satisfaccion del cliente
depende del desempefio que se perciba de un producto en cuanto a la
entrega de valor en relacion con las expectativas del comprador. Si el
desempefio del producto no alcanza las expectativas el comprador
quedara insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, el
comprador quedara satisfecho. Si el desempefio rebasa las expectativas,
el comprador quedara encantado...Los clientes satisfechos vuelven a
comprar y comunican a otros sus experiencias positivas con el
producto... las empresas inteligentes buscan encantar a los clientes al

prometer solamente lo que pueden entregar.
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142, OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla N° 01
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Informar 1
Comunicacion Persuadir 2
Recordar 3
Disponibilidad 4
E Experiencias Ambiente 5
o CALIDAD DE Precios 6
2 SERVICIO Cortesfa 7
<>E Seguridad Credibilidad 8
Profesionalidad 9
Accesibilidad 10
Empatia Comunicacion 11
Comprensién del cliente 12
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
. Experiencias previas 13
N E;ﬁ:ﬁ;?ité\é?s el Com_er_1tarios conocidos 14
w Publicidad 15
o SATISFACCION La atencion 16 - 17
é DEL CLIENTE Percepciones La distorsién 18-19
<>f La retencion 20-21
Valor percibido Oferta de? m.e reado 22
Diferenciacion de producto 23-24

Fuente: Elaboracion Propia

143. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

e DELIMITACION ESPACIAL
La investigacion se desarrollo en el Centro Comercial Polvos Azules

del Distrito de Barranca.

e DELIMITACION SOCIAL

Las unidades que se consideraron en el trabajo de investigacion del

Centro Comercial Polvos Azules, fueron todos los clientes asistentes.

e DELIMITACION TEMPORAL

La investigacion se realizé durante el periodo comprendido entre los

meses de Marzo a Julio del 2018.
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15.

1.6.

2.1.

DELIMITACION CONCEPTUAL

Para el desarrollo de la investigacion se tomaron en cuenta las
referencias bibliogréficas a la Calidad de Servicio y a la Satisfaccion
del Cliente.

HIPOTESIS

Existe relacion entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Cliente en el

Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2018.

OBJETIVOS

161

162

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del
Cliente en el Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2018.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

Valorar el nivel de aplicacion de la Calidad de Servicio en el Centro

Comercial Polvos Azules de Barranca 2018.

Identificar las dimensiones mas relevantes de la Calidad de Servicio en
el Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2018.

Valorar el nivel de aplicacion de la Satisfaccion del Cliente en el Centro

Comercial Polvos Azules de Barranca 2018.

Identificar las dimensiones mas relevantes de la Satisfaccion del Cliente

en el Centro Comercial Polvos Azules de Barranca 2018.

METODOLOGIA

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

211

TIPO DE INVESTIGACION

Zorrilla (1993, pag. 43) define que la investigacion basica

denominada también pura o fundamental, busca el progreso cientifico,
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213

214,

acrecentar los conocimientos tedricos, sin interesarse directamente en
sus posibles aplicaciones o consecuencias practicas; es mas formal y
persigue las generalizaciones con vistas al desarrollo de una teoria

basada en principios y leyes.

NIVEL DE INVESTIGACION

Hernandez, Fernandez, & Baptista Lucio (2014, pag. 93) en su
libro titulado: “Metodologia de la Investigacion”, define lo siguiente
que los estudios correlaciones tiene como finalidad conocer la relacion
0 grado de asociacion gue exista entre dos 0 méas conceptos, categorias

0 variables en una muestra o contexto particular.

El nivel de estudio de nuestra investigacion, es un estudio
correlacional, el cual nos permiti6 comparar y medir las variables,

mediante el cual se efectuaron la relacion de nuestras dos variables.
METODO DE INVESTIGACION

El método de la investigacion fue hipotético — deductivo ya que
se partid de datos empiricos, principios o leyes mas generales, ya que
primero nos propusimos una hipdtesis para llegar a conclusiones

particulares y que se comprobaron experimentalmente.

DISENO DE INVESTIGACION

Hernandez et al. (2014, pag. 128) define que el termino disefio
se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacion que

se desea con el fin de responder al planteamiento del problema.

Hernandez et al. (2014, pags. 152-155) manifiesta que la
investigacién no experimental cuantitativa podria definirse
como la investigacion que se realiza sin  manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los
gue no hacemos variar en forma intencional las variables

independientes para ver su efecto sobre otras variables (...) Los
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diseio no experimentales se pueden clasificar en
transeccionales y longitudinales (...) Los disefios de
investigacion transeccional o transversal recolectan en un solo
momento, en un tiempo tnico (...) Los disefios transeccionales
se dividen en tres: exploratorios, descriptivos y correlacionales-
causales (...) El propodsito de los disefio transeccionales
exploratorios es comenzar a conocer una variable o un conjunto
de variables, una comunidad, un contexto, un evento, una
situacion (...) Los disefios transeccionales descriptivos tienen
como objetivo indagar la incidencia de las modalidades o

niveles de una o mas variables en una.

Nuestro trabajo de investigacion fue de un disefio no
experimental:  transeccional, porque no se  manipularon
deliberadamente las variables y se recolectaron los datos en un solo
momento y tiempo Unico, cuyo propdsito fueron describir variables y

analizar la relacion en un momento dado.

Correlacional:

Xo1
M= ;
Yo2
Doénde:
Xo1: Variable 1: Calidad de Servicio
Yo2: Variable 2: Satisfaccion de Cliente

M : Muestra

r :Relacion
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2.2.

POBLACION Y MUESTRA

221

222

POBLACION

Lepkowski (2008b) citado por Hernandez et al. (2014, pag. 174)
define a “una poblaciéon es el conjunto de todos los casos que
concuerdan con una serie de especificaciones”, a la vez define que las
poblaciones deben situarse claramente por sus caracteristicas de

contenido, lugar y tiempo.

Mi poblacion estuvo constituido por los clientes del Centro
Comercial Polvos Azules de Barranca, el cual ascendieron

aproximadamente a 1110 clientes diarios.

MUESTRA

Hernandez et al. (2014, pags. 175-176) define que la muestra es,
en esencia, un subgrupo de la poblacion. Digamos que es un
subconjunto se elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que Illamamos poblacion... Por lo tanto,
categorizamos las muestras en dos grandes ramas: las muestras no
probabilisticas y las muestras probabilisticas. En las muestras
Probabilisticas, todos los elementos de poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtienen definiendo
las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra... mientras
que las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no
dependen de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las

caracteristicas de la investigacion o los propdsitos del investigador.

En nuestro trabajo de investigacion se aplicd el muestro
probabilistico mediante la técnica del muestreo aleatorio simple. Y para

obtener nuestro tamafio de nuestra, se aplico la siguiente formula:

2
n— I\ZIX(ZWZXDXCI
d xN—]\.)+Za><p><q
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n : Tamafo de la muestra

Z? : Nivel de confianza (nuestro caso 95% - 1.96)

N : Tamarfio de nuestra poblacion seleccionada (1110)
: Probabilidad de éxito: 50%

q : Probabilidad de no éxito: 50%

d? : Error muestral (0.05)?

1110 x1.96%x 0.5x 0.5

n= , , = 285.58
0.05°x (1110 -1) +1.96° x 0.5x0.5
A la vez se aplico la muestra reajustada:
n
n-=_.
1+n/N
Donde:
n : Muestra reajustada
n : La muestra
N : Tamafo de nuestra poblacién seleccionada (1110)
2
n= 86 =227.14
1+ 286 /1110

Mediante la aplicacion de la formula de Muestreo Aleatorio
Simple para poblacién finita con un nivel de confianza del 95% se
obtuvo como resultado de 286 y reajustando la muestra se obtuvo una

muestra de 227 clientes a encuestar.

2.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Las técnicas e instrumentos que se emplearon para la obtencion de los

datos fueron los siguientes:

231

TECNICAS DE INVESTIGACION
ANALISIS DOCUMENTAL

Dicha técnica se utilizd con la finalidad de registrar las

informaciones resaltantes y necesarias de los libros, revistas, paginas
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232.

electronicas, conferencias y otros documentos que seran de gran apoyo
para recabar informacion de interés para la respectiva elaboracion de

nuestra investigacion.

ENCUESTA

Malhotra (2008, pag. 183) en su libro titulado: “Investigacion
de Mercados”, define que la técnica de encuesta para obtener
informacion se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se
les plantea una variedad de preguntas con respecto a su
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones,

asi como caracteristicas demogréficas y de su estilo de vida.

Esta técnica se utilizaron para recoger la informacion
directamente de nuestras variables de estudio, la cual estuvo elaborado
mediante un cuestionario estructurado para identificar, analizar la
opinion o valoracion del sujeto o grupos seleccionado en una muestra

sobre el asunto dado.
INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CUESTIONARIO

Chasteauneuf (2009) citado por Hernandez et al. (2014, péag.
217) define que “un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas

respecto de una o mas variables a medir.

Dicho instrumento nos permitié recolectar la informacion de la
muestra que fue seleccionado.
FICHA DE INVESTIGACION

Dichos instrumentos fueron utilizados para recabar los datos
relativos del marco tedrico, mayormente hemos utilizado fichas

textuales, de resimenes y las bibliograficas.

37



233, VALIDACION Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS
A. Validez del instrumento

Hernandez et al. (2014, pag. 200) define que “la validez, en
términos generales, se refiere al grado en que un instrumento mide

realmente la variable a medir”.

Por lo cual, se procedio a realizar la evaluacion de juicio de
expertos (2), se solicitd la opinion de docentes de reconocida trayectoria
de la prestigiosa Universidad San Pedro SAD Barranca. Los cuales

determinaron la adecuacion de los items de los instrumentos.

Concluido con el proceso de evaluacion por los expertos que
emitieron un juicio de valor, considerando que existen relacion entre los
criterios establecidos, los objetivos planteados en el estudio y los items
constituidos de los instrumentos de recopilacion de la informacién, se

tabularon los datos obtenidos y el resultado se identifica en la tabla

siguiente:
Tabla N° 02
Validacion de la encuesta segln el juicio de expertos
Expertos (%)
Dr. José Vergaray Huaméan 90
Mg. Francisco Javier Cristébal Gaitan 89
Promedio 89.5

Fuente: Elaboracion propia instrumento de opinidn de expertos.

El valor obtenido después de tabular las calificaciones emitidas
por los expertos, para determinar la validez del instrumento, fue de
89.5%, por lo que se puede deducir que tiene una buena validez que

puede ser aplicado permitiéndonos tener informacion veraz y objetiva.

Tabla N° 03
Valores de los niveles de validez
Valores Niveles de validez
100% Muy bueno
5% Bueno
50% Regular
25% Deficiente

Fuente: Hernandez et al. (2010)
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B. Confiabilidad de los instrumentos

Hernandez - Sampieri et al. (2013) Kellstedt & Whitten (2013)
y Ward & Street (2009) citado por Herndndez et al. (2014, pag. 200)
define que “la confiabilidad de un instrumento de medicidn se refiere
al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto

produce resultados iguales”.

Tabla N° 04
Niveles de confiabilidad
Valores Nivel
De0,8lal Confiabilidad muy alta
De 0,61 a0,80 Confiabilidad alta
De 0,41 a0,60 Confiabilidad moderada
De 0,21 a0,40 Confiabilidad baja
De 0,01 a0,20 Confiabilidad muy baja
Fuente: Hernandez et al. (2010)
Tabla N° 05
Estadisticos de fiabilidad-instrumento Calidad de Servicio
Alfa de Alfa de Cronbach basada en los N° de
Cronbach elementos estandarizados. elementos
.939 .947 12

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del SPPS 22.

El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido es del 0.939, lo cual
nos permite decir que el instrumento Calidad de Servicio de 12 items
tiene confiabilidad muy alta, lo que significa que el instrumento para
la variable Calidad de Servicio puede ser aplicado en el estudio

permitiéndonos obtener informacion objetiva, veraz y precisa.

Tabla N° 06
Estadisticos de fiabilidad-instrumento Satisfaccion del Cliente
Alfa de Alfa de Cronbach basada en los
: N° de elementos
Cronbach elementos estandarizados.
.962 .965 12

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados del SPPS 22

El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido es del 0.962, lo cual
nos permite decir que el instrumento Satisfaccion del Cliente de 12
items tiene confiabilidad muy alta, lo que significa que el instrumento
para la variable Satisfaccion del Cliente puede ser aplicado en el

estudio permitiéndonos obtener informacion objetiva, veraz y precisa.
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3.1.

RESULTADOS

ANALISIS DE DATOS

Para la interpretacion y analisis de informacion obtenida se utilizo las
técnicas y herramientas estadisticas, entre los que se encuentran: tablas,
graficos en barras, a traves de la que se obtuvo la informacion necesaria para

interpretar y realizar el anlisis correspondiente.

a) Dimension: Comunicacion

Tabla N° 07
Frecuencia y porcentaje de la dimension Comunicacion
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 73 32,2
Bueno 102 44,9
Excelente 52 22,9
Total 227 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Grafico N° 01
Comunicacion

Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension comunicacion.

Resultados:

En latabla N° 07 y gréfico N° 01, se observa que con una frecuencia
absoluta de 154 clientes y con un porcentaje de 67,8%, opinan que la

informacion brindada por los vendedores es instantanea, clara y precisa,
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son persuasivos Y les recuerda el uso que le puede dar a su producto, los
cuales se refleja en los niveles excelente y bueno de la dimension
comunicacion, con una frecuencia absoluta de 73 clientes y con un
porcentaje de 32,2%, opinan que dudan que los vendedores al momento de
brindar una informacion sea instantanea, clara y precisa, que la persuasion
y el recuerdo sobre sus productos no es la idonea, los cuales se refleja en el

nivel regular de la dimension comunicacion.

b) Dimension: Experiencias

Tabla N° 08
Frecuencia y porcentaje de la dimension Experiencias
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 63 27,8
Bueno 114 50,2
Excelente 50 22,0
Total 227 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Gréfico N° 02
Experiencias

Regular Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension experiencias.

Resultados:

En latabla N° 08 y grafico N° 02, se observa que con una frecuencia
absoluta de 164 clientes y con un porcentaje de 72,2%, opinan la atenciones

es instantanea, que el aseo y saneamiento satisface las expectativas y los
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precios son asequibles, los cuales se refleja en los niveles bueno y excelente
de la dimension experiencias, con una frecuencia absoluta de 63 clientes y
con un porcentaje de 27,8%, opinan que dudan que son atendidos
instantaneamente, que el aseo y el saneamiento no es la correcta y que en
ocasiones los precios son asequibles, los cuales se refleja en el nivel regular

de la dimension experiencias.

¢) Dimension: Seguridad

Tabla N° 09
Frecuencia y porcentaje de la dimension Seguridad
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 63 27,8
Bueno 92 40,5
Excelente 72 31,7
Total 227 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Gréfico N° 03
Seguridad

Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension seguridad.

Resultados:

En latabla N° 09 y grafico N° 03, se observa que con una frecuencia
absoluta de 164 clientes y con un porcentaje de 72,2%, opinan que les tratan
con cortesia, el comportamiento de los vendedores inspira confianza y

conocen de los productos que ofrecen, los cuales se refleja en los niveles
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excelente y bueno de la dimension seguridad, con una frecuencia absoluta
de 63 clientes y con un porcentaje de 27,8%, opinan que en ocasiones les
tratan con cortesia, en ocasiones inspiran confianza y poco conocen del
producto que ofrecen, los cuales se refleja en el nivel regular de la

dimensidn seguridad.

d) Dimension: Empatia

Tabla N° 10
Frecuencia y porcentaje de la dimensién Empatia
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 50 22.0
Bueno 67 29.5
Excelente 110 48.5
Total 227 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Grafico N° 04
Empatia

Regular Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension empatia.

Resultados:

En latabla N° 10 y gréfico N° 04, se observa que con una frecuencia
absoluta de 177 clientes y con un porcentaje de 78%, opinan que los
productos ofrecidos son de facil acceso, la comunicacién impartida es
entendible y que se entiende las necesidad especificas de los clientes, los

cuales se refleja en los niveles excelente y bueno de la dimension empatia,
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con una frecuencia absoluta de 50 clientes y con un porcentaje de 22%,
opinan que en ocasiones los productos ofrecidos son de fécil acceso, la
comunicacion impartida es poco entendible y que pocas veces entienden
las necesidades especificas de los clientes, los cuales se refleja en el nivel

regular de la dimension empatia.

€) Variable: Calidad de Servicio

Tabla N° 11
Frecuencia y porcentaje de la variable Calidad de Servicio
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 44 19.4
Bueno 87 38.3
Excelente 96 42.3
Total 227 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Grafico N° 05
Calidad de Servicio

Regular Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la variable calidad de servicio.

Resultados:

En la tabla N° 11 y grafico N° 05, observamos sobre la variable
calidad de servicio, el nivel excelente revela una frecuencia absoluta de 96
clientes con un porcentaje de 42,3%, el nivel bueno revela una frecuencia

absoluta de 87 clientes con una frecuencia de 38,3% y el nivel regular
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revela una frecuencia absoluta de 44 clientes con una frecuencia de 19,4%,

siendo los nivelas excelente y bueno los mas predominantes.

f) Dimension: Expectativas

Tabla N° 12
Frecuencia y porcentaje de la dimension Expectativas
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 82 36.1
Bueno 96 42.3
Excelente 49 21.6
Total 227 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Gréfico N° 06
Expectativas

Regular Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension expectativas.

Resultados:

En latabla N° 12 y grafico N° 06, se observa que con una frecuencia
absoluta de 145 clientes y con un porcentaje de 63,9%, opinan que las
experiencias vividas, comentarios de conocidos y las publicidades les
motivan regresar para realizas nuevas compras, los cuales se refleja en los
niveles bueno y excelente de la dimension expectativas, con una frecuencia
absoluta de 82 clientes y con un porcentaje de 36,1%, opinan en ocasiones

se sienten motivados por las experiencias vividas, comentarios de
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conocidos y la publicidad que existen en el centro comercial, los cuales se

refleja en el nivel regular de la dimension expectativas.

g) Dimension: Percepcion

Tabla N° 13
Frecuencia y porcentaje de la dimension Percepcion
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 50 22.0
Bueno 76 335
Excelente 101 44.5
Total 227 100.0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Gréfico N° 07
Percepcion

51

30

21

A

Regular Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension percepcidn.

Resultados:

En latabla N° 13 y gréfico N° 07, se observa que con una frecuencia
absoluta de 177 clientes y con un porcentaje de 78%, opinan que los
vendedores atienden con buena actitud y sonriente, alteran positivamente
sus necesidades, les queda grabado la atencion y ambiente para una
proxima visita, los cuales se refleja en los niveles bueno y excelente de la
dimensidn percepcion, con una frecuencia absoluta de 50 clientes y con un
porcentaje de 22%, opinan que en ocasiones los vendedores atienden con

buena actitud y sonriente, en ocasiones alteran positivamente sus
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necesidades, se les queda grabado el trato y ambiente para pensar Si
realizan una proxima visita al centro comercial, los cuales se refleja en el

nivel regular de la dimension percepcion.

h) Dimension: Valor percibido

Tabla N° 14
Frecuencia y porcentaje de la dimension Valor Percibido
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 65 28,6
Bueno 104 45,8
Excelente 58 25,6
Total 227 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Grafico N° 08
Valor Percibido

Regular Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la dimension valor percibido.

Resultados:

En la tabla N° 14 y grafico N° 08, se observa que con una
frecuencia absoluta de 162 clientes y con un porcentaje de 71.4%, opinan
que en sus visitas encuentran ofertas (descuentos por producto), los
vendedores se caracterizan por ser amables respetuosos y se diferencia en
su atencién y entrega de sus productos, los cuales se refleja en los niveles
bueno y excelente de la dimension valor percibido, con una frecuencia

absoluta de 65 clientes y con un porcentaje de 28,6%, opinan que en
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algunas oportunidades encuentra ofertas (descuentos por productos), en
algunas oportunidades los vendedores son amables, respetuosos y no se
diferencian mucho en su atencion ni entrega de productos, los cuales se

refleja en el nivel regular de la dimension valor percibido.

i) Variable: Satisfaccion del Cliente

Tabla N° 15
Frecuencia y porcentaje de la variable Satisfaccion del Cliente
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Regular 44 19,4
Bueno 88 38,8
Excelente 95 41,9
Total 227 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del C.C. Polvos Azules.

Gréafico N° 09
Satisfaccion del Cliente

Regular Bueno Excelente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de la variable satisfaccion del cliente.

Resultados:

En la tabla N° 15 y grafico N° 09, observamos sobre la variable
satisfaccion del cliente, el nivel excelente revela una frecuencia absoluta de
95 clientes con un porcentaje de 41,9%, el nivel bueno revela una
frecuencia absoluta de 88 clientes con un porcentaje de 38,8% Yy el nivel
regular revela una frecuencia absoluta de 44 clientes con una frecuencia de

19,4%, siendo los niveles excelente y bueno los més predominantes.
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j) Relacion entre la variable Calidad de Servicio y la variable

Satisfaccion del Cliente

Tabla N° 16

Frecuencia y porcentaje de los niveles de las variables
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente
Centro Comercial Polvos Azules — Barranca — 2018

Variable: Satisfaccion del Cliente
Variable:
Calidad de Regular Bueno Excelente TOUAL
Servicio
f. % f. % f. % f. %
Regular 42 | 18,5% 2 0,9% 0 0,0% 44 19,4%
Bueno 2 0,9% 77 33,9% 8 3,5% 87 38,3%
Excelente 0 0,0% 9 4,0% 87 38,3% 96 42,3%
TOTAL 44 | 19,4% 88 38,8% | 95 419% | 227 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir las variables Calidad de Servicio y
Satisfaccion del Cliente — Tablas de Contingencia SPSS 22.
Gréfico N° 10
Relacién entre Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente

Satisfaccién
del Cliente

BRegular
EBueno
OExcelerts

100

80

60

Recuento

Regular Bueno Excelente

Caidad de Servicio

Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de las variable calidad de
servicio y satisfaccion del cliente.
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3.2.

Resultados:

En la tabla N° 16 y grafico N° 10, de 277 clientes encuestados,
observamos sobre la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion
del cliente, que la mayor concentracién de clientes esta en los pares
excelente — excelente, presentando una frecuencia absoluta de 87 clientes y
un porcentaje de 38,3%, seguidamente por los pares bueno — bueno,
presentando una frecuencia absoluta de 77 clientes y un porcentaje de
33,9% Yy por ultimo los pares regular — regular presentado una frecuencia
absoluta de 42 clientes y un porcentaje de 18,5%, siendo los nivelesbueno

— bueno y excelente — excelente los predominantes.

PRUEBA DE HIPOTESIS

a. Prueba de Normalidad

La prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov, es para

determinar si la muestra de estudio tiene distribucion normal.

Tabla N° 17
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Descringion Calidad de Satisfaccion
P Servicio del Cliente
N 227 227
Parametros Media 45,67 45,39
normales *° Desviacion tipica | 7,148 7,259
_ ) Absoluta ,161 ,156
D|ferenC|as Positiva ,152 ,136
mas extremas
Negativa -,161 -,156
Z de Kolmogorov-Smirnov ,161 ,156
Sig. asintot. (bilateral) .000¢ .000°

a. Ladistribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c.  Correccién de significacion de Lilliefors.
Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta de las variables:
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente.

En la tabla N° 17, como p =.000 < a = 0.05, entonces se rechaza la

hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna; o sea que la muestrano
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proviene de una poblacion normal, por lo y tanto se analizara con la

estadistica no paramétrica.

Como las variables de estudio son categoricas, sus niveles de
medicion son ordinales y el disefio es correlacional, para la contratacion de
hipotesis se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman utilizando el
SPSS 22.

Segln Hernandez et al., (2014: 305). Manifiesta que el coeficiente
de correlacion varia de -1.00 (correlacion negativa perfecta) a +1.00
(correlacion positiva perfecta), donde el “0” como ausencia de correlacion
entre las variables jerarquizadas. Se trata de estadisticas sumamente
eficientes para datos ordinales y el grado de correlacién esta dado en la

siguiente tabla:

Tabla N° 18
Grado de relacién segun coeficiente de correlacion

Rango Relacion

-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.9 Correlacion negativa muy fuerte

-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.5 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacién negativa débil

-0.1 Correlacién negativa muy débil

0 No existe correlacion alguna entre las variables

+0.1 Correlacién positiva muy débil

+0.25 Correlacién positiva débil

+0.5 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacién positiva considerable

+0.9 Correlacidn positiva muy fuerte
+1.00 Correlacidn positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al., (2014: 305).
En la investigacion social realizada existe la convencion de aceptar
como porcentaje de confianza valido el nivel de significancia del 5%, el
cual significa que el analista tiene el 95% de seguridad para generalizar sin

equivocarse.
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b. Hipotesis general

Ho: La calidad de servicio no se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en el Centro Comercial Polvos Azules - Barranca -
2018.

Hi: La calidad de servicio se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en el Centro Comercial Polvos Azules - Barranca -
2018.

Prueba estadistica: coeficiente de correlacién de Spearman.

Nivel de significancia a = 0.05

Regla de decisién: Si p < 0.05, entonces rechazar Hy.

Tabla N° 19

Prueba de correlacién de Spearman entre las variables
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente
Centro Comercial Polvos Azules — Barranca - 2018

Correlaciones

Calidad de | Satisfaccion del
Servicio Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 907"
Calidad de Sig. (bilateral) 000
Servicio ) !
N 227 227

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
Fuente: Elaboracion propia a partir de la encuesta de las variables: Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente.

Interpretacion:

Como p = 0.000 < a = 0.05 entonces rechazamos la hipdtesis nula
y se acepta la hipdtesis alternativa; existiendo una correlacion lineal
estadisticamente significativa, asimismo el 0.907 significa que el
coeficiente de correlacion es positiva muy fuerte y directamente
proporcional entre la Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el
centro Comercial Polvos Azules — Barranca — 2018, lo que significa que en
el centro comercial existe Calidad de Servicio y hay Satisfaccion del

Cliente 6ptima.
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V.

ANALISIS Y DISCUSION

De los resultados obtenidos y teniendo en cuenta el problema y los objetivos

de la investigacion, se establece:

De los resultados obtenidos se puede observar que la probabilidad (p =0.000) es
menor que el valor de significancia (oo = 0.05); por lo tanto se puede inferir que
existe relacion significativa entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del
Cliente, asimismo el coeficiente de correlacion es de 0.907, se infiere que el nivel
de correlacion positiva es muy fuerte y directamente proporcional entre la Calidad
de Servicio y la Satisfaccion del Cliente en el Centro Comercial Polvos Azules, lo
que significa que en la organizacion existe Calidad de Servicio y hay Satisfaccion
del Cliente 6ptima. Sustentado en la tesis de grado de Reyes (2014) donde afirma
que la calidad de servicio si aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion
SHARE, en la misma linea Fontalvo y Vergara (2010) define la calidad de servicio
es cuando las percepciones igual o superan las expectativas, si llegaran a superar
las expectativas el cliente terminara muy satisfecho y por ultimo Kotler y Keller
(2006) define que la satisfaccion del cliente que si lo resultados obtenidos por el
servicio o producto superan las expectativas el cliente quedara muy satisfecho o

encantado.

En la tabla N° 11 y grafico N° 05, se puede observar que la variable calidad de
servicio, el nivel excelente y bueno revela una frecuencia absoluta de 183 clientes
con un porcentaje de 80.6% frente al nivel regular que refleja una frecuencia
absoluta de 44 clientes con un porcentaje de 19,4%, se infiere que el nivel de
aplicacion de la calidad de servicio es de manera excelente y bueno en el Centro
Comercial Polvos Azules — Barranca — 2018, resultados que coinciden con lo
expresado por Filion, Cisneros, & Mejia (2011) afirma que la calidad del servicio
es una evaluacion o percepcion del nivel de servicio por parte del cliente que lo
recibe; de igual forma Arrascue & Segura (2016) en su tesis demuestra que la
Calidad de Servicio tiene un alto promedio con un 89% en equipamiento, ambiente
amplios e instalaciones limpias y con un 100% en seguridad por lo cual afirma que

si existe relacion entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Cliente; de igual
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modo Pérez (2014) en su tesis concluye sobre la calidad de servicio que la empresa
ofrece un servicio bueno, atiende moderadamente las necesidades de sus cliente,
sin embargo puede mejorar la prestacion de su servicio para adelantarse a los
requerimiento y asi superar las expectativas del cliente; por ultimo Vela & Zavaleta
(2014) en su tesis concluye que la calidad de servicio influye de manera directa en
el nivel de ventas lo cual implica que si existe una buena calidad de servicio esto
repercute en el incremento de nivel de ventas; que al entender la calidad de servicio
es un conjunto de acciones que el cliente percibe y el cual si se lograr incrementar

la Calidad de Servicio en el C.C. Polvos Azules se incrementara el nivel de ventas.

En la tabla N° 07 y gréafico N° 01, se puede apreciar que el 44,9% de los clientes
perciben las que la comunicacion es buena seguido por el 32,2% perciben que la
comunicacion es regular, del mismo modo en la tabla N° 08 y grafico N° 02, se
puede apreciar que el 50,2% de los clientes perciben que las experiencias vividas
es buena seguido por el 27,8% de los clientes perciben que las experiencias vividas
es regular, en la misma linea en la tabla N° 09 y grafico N° 03, se puede apreciar
que el 40,5% de los clientes perciben que la aplicacion de seguridad es buena
seguido por el 31,7% de los clientes perciben que la aplicacion de seguridad es
excelente y por ultimo en la tabla N° 10 y grafico N° 04, se puede apreciar que el
48,5% de los clientes perciben una empatia excelente seguido por el 29,5% de los
clientes perciben una empatia buena, se infiere que la dimension empatia es la que
mas predomina en la aplicacion de la calidad de servicio, resultado que coinciden
con los expresado por Mullins, Walker, Boyd, & Larréché (2007) afirma que la
empatia es el grado al que el proveedor del servicio se comunica con el cliente y
entiende las necesidades y preocupaciones del cliente, por consiguiente Quispe
(2015) en su tesis concluye que la empatia se relaciona directamente con la
satisfaccion del usuario y tiene una correlacion positiva moderada entre ambas; de
igual modo Vela & Zavaleta (2014) en su tesis concluye que la evaluacion de las
dimensiones de calidad de servicio, en términos de infraestructura moderna,
confiabilidad, empatia, respuesta tiene un impacto positivo en los cliente; por
ultimo Nahuirima (2015) en su tesis afirma con un nivel de confianza 99% que

existe relacion significativa entre la empatia del servicio y satisfaccion del cliente;
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al entender que mediante la empatia se puede lograr una completa satisfaccion del

cliente ya que atendemos sus necesidades y preocupaciones.

En la tabla N° 15 y grafico N° 09, se puede observar que la variable satisfaccion
de cliente, el nivel excelente y buena revela una frecuencia absoluta de 183 clientes
con un porcentaje de 80.7% frente al nivel regular revela una frecuencia absoluta
de 44 clientes con un porcentaje de 19,4%, se infiere que el nivel de aplicacion de
la satisfaccion del cliente se da manera excelente en el Centro Comercial Polvos
Azules — Barranca — 2018; resultados que coinciden con lo expresado por Kotler
& Armstrong (2008) afirma que la satisfaccion del cliente depende del desempefio
que se perciba de un producto en cuanto a la entrega de valor en relacion con las
expectativas del comprador; de igual forma Alvarez (2012) en su tesis que las
percepciones del cliente fueron méas bajas que las expectativas por lo que existe
oportunidades de mejoras para lograr la satisfaccion total; que tal entender para
lograr una satisfaccion al 100% se debe lograr superar las expectativas de todo

cliente.

En la tabla N° 12 y gréafico N° 06, se puede apreciar que el 42,3% de los clientes
perciben que sus expectativas es buena seguido por el 36,1% de los clientes
perciben que sus expectativas es regular, del mismo modo en la tabla N° 13 y
grafico N° 07, se puede apreciar que el 44,5% de los clientes su percepcion es
excelente seguido por el 33,5% de los clientes su percepcidn es buena, en la misma
linea en la tabla N° 14 y grafico N° 08, se puede apreciar que el 45,8% de los
clientes manifiestan que el valor percibido es bueno seguido por el 28,6% de los
clientes manifiestan que el valor percibido es regula, se infiere que la dimension
percepcion es la que mas predomina en la aplicacion de satisfaccion del cliente,
resultados que coinciden con los expresado por Kotler & Keller (2006) afirma que
la percepcion son mas importantes que la realidad, puesto que son precisamente
las percepciones las que influyen en el comportamiento final del consumidor, de
igual modo Pérez (2014) en su tesis concluye que la infraestructura interviene
visualmente en las decisiones de los clientes, la percepcion de un ambiente limpio

y cuidado crea un vinculo favorable entre la empresa y sus clientes; por tltimo
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Villavicencio (2013) en su tesis concluye que los clientes perciben el servicio en
general, como un buen servicio de calidad pues el 48% opina de manera positiva
del servicio brindado, resaltando aspectos como el buen desempefio de sus
colaboradores, por su amabilidad y el buen trato brindado a los clientes; que al
entender debemos brindar un buen trato al cliente y como infraestructura desde que
entra hasta que se retira el cliente ya que se llevara grabado en su mente lo vivido
en el C.C. Polvos Azules.
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V.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

De los resultados que se obtuvieron se concluyd que si existe correlacion
significativa y es directamente proporcional entre las variables Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Centro Comercial Polvos Azules —
Barranca — 2018, esto quiere decir que la Calidad de Servicio es un multiplo

constante de la Satisfaccion del Cliente.

De los resultados que se obtuvieron se concluy6 que la variable calidad de
servicio, se aplica de manera excelente en el Centro Comercial Polvos Azules
— Barranca — 2018, mediante una correcta aplicacion de la empatia seguido
por la comunicacién, experiencias y la seguridad; se debe entender que la
calidad de servicio es una herramienta estratégica muy importante para lograr
la satisfaccion del cliente y fidelizarlo con el centro comercial, en el cual los
clientes contrastan si sobrepasa 0 no sus percepciones recibidas en el centro

comercial.

De los resultados que se obtuvieron se evidencid que la dimension
predominante en la calidad de servicio es la empatia mediante el facil acceso
de los productos, comunicacién entendible con diferentes clientes y donde las
necesidades de los clientes es atendida; se debe tener muy claro que la
adecuada aplicacion de la calidad de servicio radica en una adecuada
aplicacion del conjunto de acciones como la comunicacion, las experienciasy
la seguridad, mas no solamente es la empatia logra alcanzar la calidad de

servicio.

De los resultados que se obtuvieron se concluyd que la variable satisfaccion
del cliente, se aplica de manera excelente en el Centro Comercial Polvos
Azules — Barranca — 2018, mediante una correcta aplicacion de la percepcion
seguido de las expectativas y el valor percibido por el cliente durante su visita
al centro comercial; si logramos que los clientes se sientan plenamente

satisfechos, este no solo volvera a comprarnos sino que muy probablemente

57



se convierta en un cliente fiel al centro comercial y posiblemente invite a

nuevos clientes a visitarnos.

De los resultados que se obtuvieron se evidencié que la dimension
predominante en la satisfaccion del cliente es la percepcién mediante la
actitud, el trato, el carisma, las alternativas de productos que le brinda el
vendedor al cliente; se debe tener cuenta que el valor percibido y las
expectativas son muy importantes porque serd el cliente que vaa evaluar todo

el proceso al momento de tomar la decision de comprar un producto o servicio.

5.2. RECOMENDACIONES

Recomendamos a los socios del Centro Comercial Polvos Azules a que sigan
manteniendo las técnicas implementadas sobre la Calidad de Servicio y a la
vez innovar nuevas técnicas que implique en el crecimiento de la Calidad de
Servicio del centro comercial y a la vez la Satisfaccion del Cliente siga

aumentando.

Recomendamos a los socios del Centro Comercial Polvos Azules que apliquen
nuevas técnicas innovadoras relacionado a la Calidad de Servicio como la
comunicacion, experiencias, seguridad y empatia ya que con una correcta
aplicacion de estas cuatros técnicas aumentaran la Calidad de Servicio
logrando diferenciarse a sus competidores, fidelizando a sus clientes y ganen
participacion en el mercado local; a la vez realicen encuestas semestrales para

gue conozcan si se estd aplicando correctamente dichas técnicas.

Recomendamos a los socios del Centro Comercial Polvos Azules a que se
capaciten en temas de comunicacion relacionado a como debe informar,
persuadir y recordar a sus clientes; de igual forma se capaciten en temas de la
importancia de las experiencias vividas del cliente relacionado como la
disponibilidad que tiene usted hacia su cliente, el ambiente de su centro
comercial y el precio de sus productos; como también se capaciten en temas

relacionado a la seguridad como la cortesia, la credibilidad y el
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profesionalismo que tienen para sus clientes; ya que una correcta aplicacion

de estas técnicas en conjunto lograran incrementar la Calidad de Servicio.

Recomendamos a los socios del Centro Comercial Polvos Azules a que se
capaciten en temas relacionado a la Satisfaccion del Cliente como la
expectativa del consumidor, la percepcién y el valor percibido para poder
lograr una satisfaccion completa de todos los clientes que lo visitan; a la vez
realicen encuestas semestrales para que conozcan el nivel de satisfaccion de

sus clientes.

Recomendamos a los socios del Centro Comercial Polvos Azules a que se
capaciten en temas de las expectativas del consumidor relacionado las
experiencias vividas, los comentarios de los clientes y la publicidad; de igual
forma que se capaciten en temas del valor percibido como la oferta de sus
productos y como se pueden diferenciarse al de sus competencias; ya que los
clientes cada vez se vuelven més exigentes al realizar una compra de un

producto o servicio.
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VIIl.  ANEXOS

ANEXO 01

CUESTIONARIO

OBJETIVO: EI presente cuestionario tiene como objetivo recoger informacion para
determinar la Calidad de Servicio y la Satisfaccion del Cliente en el Centro Comercial

Polvos Azules de Barranca 2018.

INSTRUCCIONES: A continuacion encontrara una serie de preguntas en las cuales
debera marcar con una (X) la respuesta que considere correcta, se le agradecera que

sus respuestas sean objetivas.

1=Nunca | 2= Muy pocas veces 3 = Algunas veces 4 = Casi siempre | 5 = Siempre

DIMENSION: COMUNICACION

¢ Los vendedores le brindan una informacién
instantanea, clara y precisa?

¢Los vendedores son persuasivos al momento de
ofrecerle su producto?

¢Los vendedores les recuerda en qué ocasiones
podria hacer uso sus productos?

DIMENSION: EXPERIENCIAS

(Al momento de su visita al centro comercial es
atendido instantaneamente?

¢ El local de centro comercial satisface sus
expectativas en aseo y saneamiento?

¢Los precios que se ofrecen en el centro comercial
estan a su alcance?
DIMENSION: SEGURIDAD

¢ Los vendedores del centro comercial le
tratan siempre con cortesia?

¢ El comportamiento de los vendedores le inspira
confianza?
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¢ Los vendedores cuentan con conocimiento del
producto que le ofrecen?

DIMENSION: EMPATIA

¢Los productos que se ofrecen en el centro comercial
es facil acceso?

¢La comunicacion impartida en el centro comercial es
entendible?

¢Los vendedores del centro comercial entienden sus
necesidades especificas?

DIMENSION: EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR

¢Las experiencias vividas le motivan regresar para
realizar nuevas compras?

¢Los comentarios de conocidos le motivan a visitar
el centro comercial?

¢ Cree usted que el centro comercial realiza
publicidad por radio o tv?
DIMENSION: PERCEPCIONES

¢El vendedor asume con buena actitud al momento
de atenderle?

¢ El vendedor es carismatico al brindarle la
informacion?

¢Los vendedores siempre alteran positivamente las
necesidades o deseos del cliente?

¢ Cambia de opinion al momento de elegir un
producto?

¢El trato brindado por los vendedores les queda
grabado para una préxima visita?

¢ El ambiente le motiva para realizar una préxima
visitar para realizar compras?

DIMENSION: VALOR PERCIBIDO

¢En sus visitas que realiza al centro comercial
encuentra algunas ofertas?

¢Los vendedores se diferencian por ser respetuosos,
amables con los clientes?

¢En el centro comercial se diferencian por la
atencion y entrega de sus productos?
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ANEXO 02:
MATRIZ DE CONSISTENCIA LOGICA

TITULO DEL PROYECTO

“CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE —- CENTRO COMERCIAL POLVOS AZULES - BARRANCA -2018”

HIPOTESIS POBLACIONY TIPOY TECNICA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL GENERAL VARIABLES MUESTRA DISERO INSTRUM.
POBLACION TIPO Y NIVEL TECNICA
Determinar la relacion entre la calidad de DE
servicio y la satisfaccion del cliente en el INVEST.
Centro Comercial Polvos Azules de 1110
Barranca 2018. Clientes diarios Encuesta
VI. aproximadamente del Bésica -
CALIDAD DE Centro Comercial Polvos Correlacional
OBJETIVOS ESPECIFICOS SERVICIO Azules
Valorar el nivel de aplicacion de la| .
;Cudl es la relacion entre |Calidad de Servicio en el Centrof Existe relacion entre la
Comercial Polvos Azules de Barrancal - .
la calidad de servicioyla |01, Calidad de Servicio y la _
Satisfaccion del Cliente Satisfaccién de| C|ien’[e MUESTRA DISENO INSTRUMENTO
Identificar las dimensiones mas relevantes .
en el Centro Comercial | de la Calidad de Servicio en el Centro| & € Centro Comercial
Polvos Azules de Comercial Polvos Azules de Barrancal Polvos Azules de .
2018.
Barranca - 2018? Barranca 2018. Clientes del Centro Transeccional Cuestionario
Valorar el nivel de aplicacién de Ia Comercial Polvos Azules
Satisfaccion del Cliente en el Centro VD.
Comercial Polvos Azules de Barrancal SATISFACCION
2018. DE CLIENTE

Identificar las dimensiones mas relevantes
de la Satisfaccion del Cliente en el Centro
Comercial Polvos Azules de Barrancal
2018.
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ANEXO 03: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

TITULO DEL PROYECTO

“CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE — CENTRO COMERCIAL POLVOS AZULES - BARRANCA -2018”

¢Los vendedores se diferencian por ser respetuosos, amables con los clientes?

VARIAB. DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TEC./INSTR
1. Informar ¢;Los vendedores le brindan una informacién instantanea, clara y precisa?
Comunicacioén 2. Persuadir ¢Los vendedores son persuasivos al momento de ofrecerle su producto? NUNCA
9 3. Recordar ¢ Los vendedores les recuerda en qué ocasiones podria hacer uso sus productos?
S 4. Disponibilidad ¢Al momento de su visita al centro comercial es atendido instantdneamente? MUY
% Experiencias 5.  Ambiente ¢El local de centro comercial satisface sus expectativas en aseo y saneamiento? POCAS
ﬁ 6.  Precios ¢;Los precios que se ofrecen en el centro comercial estan a su alcance? VECES
o 7. Cortesia ¢;Los vendedores del centro comercial le tratan siempre con cortesia?
m) . — - - — - ALGUNAS
< Seguridad 8.  Credibilidad ¢El comportamiento de los vendedores le inspira confianza? VECES
)
3 9.  Profesionalidad ¢Los vendedores cuentan con conocimiento del producto que le ofrecen?
S 10. Accesibilidad ¢Los productos que se ofrecen en el centro comercial es facil acceso? ®)
. — — - - - = CASI
Empatia 11. Comunicacion ;,La comunicacion impartida en el centro comercial es entendible? < x
P ¢ d F < SIEMPRE
12. Comprension ¢Los vendedores del centro comercial entienden sus necesidades especificas? m %
] del 13. Experiencias ¢Las experiencias vividas le motivan regresar para realizar nuevas compras? 8 =
L Expectativas de - - - - — - 19}
[ cor?sumidor 14. Comentarios ¢;Los comentarios de conocidos le motivan a visitar el centro comercial? E N SIEMPRE
pzd — - - — - 2
L 15. Publicidad ¢;Cree usted que el centro comercial realiza publicidad por radio o tv? O
~ y ¢El vendedor asume con buena actitud al momento de atenderle?
® 16. Atencion —— - - —
d ¢El vendedor es carismatico al brindarle la informacién?
@) . . By ¢Los vendedores siempre alteran positivamente las necesidades o deseos del cliente?
= Percepc|ones 17. Distorsion - — -
e} ¢Cambia de opinidn al momento de elegir un producto?
5 B ¢El trato brindado por los vendedores les queda grabado para una préxima visita?
®) 18. Retencion - - - - — -
E ¢El ambiente le motiva para realizar una préxima visita para realizar compras?
2] 19. Oferta de mercado ¢En sus visitas que realiza al centro comercial encuentra algunas ofertas?
|_
<
(%)

Valor percibido

20.

Diferenciacion

¢En el centro comercial se diferencian por la atencion y entrega de sus productos?
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