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resumen

La presente investigacion esta relacionada a la influencia que tiene la calidad de atencion, en
la satisfaccion del cliente mayorista, que atiende la empresa Alicorp, en la ciudad de
Chimbote.

La metodologia que se utilizo fue la de una investigacion de tipo descriptiva, de disefio no
experimental, de corte transversal. Segun el problema planteado, la hip6tesis y los objetivos
planteados; como poblacion se determind a los comerciantes mayoristas o intermediarios
mayoristas que atiende la empresa en estudio, en la ciudad de Chimbote; cuya muestra fue de
100 clientes o comerciantes mayoristas, a los cuales como técnica y como instrumento de
recoleccion de datos, se les aplico una encuesta, a través de un cuestionario debidamente

estructurado y validado por expertos.

Los datos fueron procesados utilizando el software SPSS, version 24, cuyos resultados se
presentan a través de tablas y figuras; las mismas que han sido interpretados, analizados y
discutidos; y los hallazgos estan dentro de la hipdtesis y objetivos que se trazaron. Es decir, la
calidad de atencion influye en la satisfaccion del cliente mayorista, de la empresa Alicorp.
También como resultado obtenido, entre las variables de estudio, se establecié que entre la
calidad de atencidn y la satisfaccion de los clientes de la empresa Alicorp, existe una relacion
de tipo alta (0.675, segun el analisis de Tau b de Kendall)



abstract

The present investigation is related to the influence that the quality of attention has, in the

satisfaction of the wholesale client, that attends the company Alicorp, in the city of Chimbote.

The methodology used was that of a descriptive, non-experimental design, cross-sectional
investigation. According to the problem raised, the hypothesis and the objectives stated; as a
population, the wholesale merchants or wholesale intermediaries that the company under study
is serving in the city of Chimbote were determined; The sample consisted of 100 clients or
wholesale merchants, to whom as a technique and as a data collection instrument, a survey was

applied to them, through a questionnaire duly structured and validated by experts.

The data were processed using SPSS software, version 24, whose results are presented through
tables and figures; the same ones that have been interpreted, analyzed and discussed; and the
findings are within the hypothesis and objectives that were drawn. That is to say, the quality of
attention influences the satisfaction of the wholesale customer, of the company Alicorp. Also
as a result obtained, among the study variables, it was established that between the quality of
attention and customer satisfaction of the Alicorp company, there is a high type relationship

(0.675, according to Kendall's Tau b analysis)
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Capitulo I: introduccion



1. Capitulo i: introduccién

1.1. Antecedentes y fundamentacion cientifica

111

Antecedentes

Antecedente internacional

Segun Coronel (2015). “La satisfaccion laboral y su relacién con

la atencion al cliente en la compariia de transporte Termic Perdomo S.A.”

(Informe Final del Trabajo de Titulacion de Psicéloga Industrial). Universidad

Central del Ecuador, Ecuador. El autor llego a las siguientes conclusiones:

>

No existen funciones definidas para los trabajadores dentro de las
actividades encomendadas, ademas varias actividades se duplican entre los

empleados.

Las personas que trabajan en la compafiia se dedican en forma personal a
superarse profesionalmente, lamentablemente la empresa no brinda
oportunidad para el desarrollo de los mismos, conformandose con el puesto

actual.

Segun Benalcazar (2014). “La Satisfaccion laboral del personal de

ventas y su relacion con la productividad de la Empresa Productos Paraiso del

Ecuador”. (Informe Final del Trabajo de Titulacién de Psicologa Industrial).

Universidad Central del Ecuador, Ecuador. En la mencionada Tesis el autor

llego a la siguiente conclusion:

>

De los resultados obtenidos en la presente investigacién nos permiten
concluir que las practicas operativas de 33 empleados del area de ventas de
la empresa Productos Paraiso, tiene un grado de relacion importante con la
satisfaccion laboral de este grupo de empleados, debido a que la correlacion
de datos finales tanto de la satisfaccion laboral como de los indices de
productividad revelaron un valor de 4,51, esto a su vez comprueba la
hipotesis planteada en la cual se expone una relacion entre la satisfaccion
laboral y los indices de productividad de 33 empleados. Los factores de
satisfaccion intrinseca que se refieren a las relaciones laborales que existen

entre los directivos, los trabajadores de la empresa y las oportunidades de



promocion con las que cuentan los empleados, presentan un elevado indice
de insatisfaccion.

» Finalmente se concluye que a pesar de existir un grupo de trabajadores que
se encuentran satisfechos laboralmente, existen otro grupo significativo que
se sienten insatisfechos. Esta segmentacion entre los empleados afecta
directamente la productividad global del area de ventas de la empresa
Productos Paraiso del Ecuador.

Segun Soto (2013). “Calidad en la atencién al cliente en las pymes
del municipio de Arauca, Colombia”. (Trabajo de investigacion para optar al
titulo de Maestria en Administracion de Empresas). Universidad Nacional de
Colombia, Colombia. En la mencionada Tesis el autor llega a las siguientes
conclusiones:

» Se pudo concluir que los problemas que presentan las pymes en el
municipio de Arauca, de acuerdo a los momentos de verdad en cuanto a la
atencion al cliente estan focalizados en las dimensiones de fiabilidad y
capacidad de respuesta.

Antecedentes nacionales

Segun Pino (2008). “La relacién entre el sector industrial y el
tamafio de empresa con las practicas de la calidad total y el desempefio
organizacional”. (Tesis para optar el titulo de Doctor en Administracion
Estratégica de Empresas). Pontificia Universidad Catolica del Perd. A
continuacion, se presentan las siguientes conclusiones:

» Las practicas de la calidad total tienen una relacion significativa con el
desempefio operacional de las organizaciones privadas; esto es valido tanto
para empresas productoras de servicios pequefias, medianas, y grandes;
como para las empresas productoras de bienes medianas y grandes. En el
caso de las empresas productoras de bienes pequefias, esta relacién no pudo
ser establecida por el reducido tamafio de muestra conseguido; las préacticas
de la calidad total no guardan la misma relacion con el desempefio
operacional para todo tipo de empresas, esto esta a favor del argumento que
defiende que la gestidn de la calidad total deberia ser contextual.

» Ademas, ha quedado mostrado que las variables tamafio de la organizacion
y sector industrial son relevantes para el andlisis de cuales serian las

practicas que influyen mas en el desempefio operacional.



Segun Clemente (2008). “Mejora en el nivel de atencién a los
clientes de una entidad bancaria usando simulacion”. (Tesis para optar el
titulo de Ingeniero Industrial). Pontificia Universidad Catolica del Peru. En
esta tesis el autor llega a la siguiente conclusion:

» Asi pues, queda demostrado que es posible mejorar el desempefio de una
oficina bancaria en relacion al nivel de servicio ofrecido al cliente solo con
cambios en los esquemas Yy prioridades de atencion, sin incurrir en gastos
adicionales de personal o cambios de horario.

Segun Vega (2017). “Calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente mayorista, del rubro de abarrotes del centro comercial la Unién Canto
Grande S.J.L. en el ario 2017”. (Tesis para obtener el titulo profesional de
Licenciada en Administracion). Universidad Cesar Vallejo. A continuacion, el
autor llego a las siguientes conclusiones:

» Existe una relacion directa y significativa entre las variables calidad de
servicio y satisfaccion del cliente mayorista del rubro de abarrotes del
centro comercial La Unidn, con un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman; Rho = 0.885** con un nivel de significacion bilateral de 0.000;
(p < 0.05). En consecuencia, se acepta la hipotesis alterna de que existe
relacidn entre las dos variables de estudio. En valores porcentuales el indice
de correlacién nos muestra que existe un 88.5% de correlacion entre las dos
variables, que se califica como un nivel de correlacion fuerte o perfecta.

Segun Geldres (2015). “Influencia de la informatizacion del

proceso de reservaciones de un restaurante en las ventas y la satisfaccién del

cliente”. (Tesis para optar el titulo Profesional De Ingeniero De Computacion

Y Sistemas). Universidad Privada Antenor Orrego. En esta tesis el autor llega a

la siguiente conclusion:

» Se identifico que antes de la Informatizacion, el porcentaje de Clientes Muy
Insatisfechos (30.00%) y de Clientes Insatisfechos (35.00%) era muy alto y
sumaban un 65.00% del total de clientes. Mientras que el porcentaje de
Clientes Muy Satisfechos (6.67%) y Clientes Satisfechos (13.33%) era muy
bajo y sumaban un 20% del total de los Clientes. Se observé que antes de
la Informatizacion, el 63.33% de las reservaciones no se concretaron en
ventas y sélo el 36.67% de las reservaciones si se concretaron en ventas. Se
observo que despueés de la Informatizacion, el porcentaje de Clientes Muy



Insatisfechos (13.33%) y de Clientes Insatisfechos (16.67) disminuyeron y

sumaban un 30% del total de clientes. Mientras que el porcentaje de

Clientes Muy Satisfechos (25.00%) y de Clientes Satisfechos (33.33)

aumento, sumando un 58.33% del total de clientes.
Antecedentes locales

Segun Torres (2015). “Satisfaccion y productividad laboral en las

micro y pequefias empresas del sector comercio rubro venta minorista de
productos de farmacia y articulos de tocador (farmacias) del casco urbano de
Chimbote, 2015”. (Tesis para optar el grado de Magister en Administracion)
Universidad Catolica los Angeles de Chimbote, Chimbote, Per(. En la presente
tesis el autor llego a la siguiente conclusién:

» Los trabajadores sefialaron que la satisfaccion laboral que prima en las
MY PE del rubro farmacias del casco urbano de Chimbote si es alta lo cual
contrasta con mi hipotesis especifica, pero beneficia a las farmacias en
estudio, pues teniendo a su personal satisfecho tienen mayor produccién en
sus ventas. El nivel de productividad al que prima en las MYPE es alto
debido a que la mayoria del personal encuestado demuestra estar satisfecho
en su trabajo, por el buen trato de sus superiores, su remuneracion, sus
ambientes fisicos, las posibilidades de promocionar entre otros.

Segun Barrenechea (2016). “Evaluacion de la calidad del servicio
de la agencia de viajes Huascaran del distrito de Huaraz, utilizando estandares
derivados de las buenas prdcticas, en el aiio 2016”. (Tesis para optar el titulo
de licenciada en administracion turistica). Universidad Catdlica los Angeles de
Chimbote, Chimbote, Pert. En la presente tesis el autor llego a la siguiente
conclusion:

» La calidad de servicio en la Agencia de Viajes “Huascaran” fue el eje
principal que se vio en la presente investigacion, el cual se reflejo en la
evaluacion de cinco aspectos de las buenas practicas los cuales son: Gestion
administrativa es uno de los puntos mas débiles de la agencia de viajes, pues
no cumple con 26 de los estandares establecidos que equivale a 46.2%
estandares.

» Equipamiento e infraestructura no cumple con 3 de los estandares el cual
equivale a 16.8% de estandares. Gestion del servicio no cumple con 6 los

estandares el cual equivale a 15.4% de estandares. Otro punto débil para la



empresa es Gestion medio ambiental que no cumple con 11el cual equivale
a 48.0% de los estandares establecidos y en cuanto a Gestion socio cultural
la empresa no cumple con el 5 de los estandares establecidos el cual
equivale a 41.9% de estandares. Es importante, sin embargo, tomar en
cuenta que aun faltan varios aspectos por mejorar, principalmente en lo
referente a la gestion administrativa y a la gestion medioambiental.

Segun Castro (2014). “Evaluacion de la calidad del servicio del
hotel buenos aires de la ciudad de Chimbote utilizando estandares derivados de
las buenas précticas, en el aiio 2014 ”. (Tesis para optar el titulo profesional de
licenciada en administracion turistica). En esta tesis el autor llega a la siguiente
conclusion:

» Se ha identificado que el hotel Buenos Aires de Chimbote es una empresa
nueva en el mercado, siendo una empresa de indole familiar; su
organizacion es liderada por el gerente general del hotel, el abogado Pastor
la Rosa Maximiliano, asi mismo en la estructura organizacional de la
empresa se identificd la gerencia operativa, asesoria contable, asesoria de
arquitectura, recepcion, limpieza y lavanderia; la oferta del hotel es variada,
ofreciendo al huésped diferentes tipos de habitaciones con servicios
incluidos y no incluidos, se destacan su ubicacion céntrica y un ambiente
acogedor; la demanda del hotel es principalmente corporativa.

> El personal que tiene contacto directo con los huéspedes no cuenta con la
preparacion necesaria para poder desempefiar sus funciones con eficiencia,
debido a que s6lo cuentan con educacion primaria y secundaria, asi mismo,
cabe resaltar que el personal que desempefia funciones administrativas,
contables y del disefio arquitectonico del hotel son profesionales. Por otro
lado, el personal esta constituido principalmente por hombres adultos, la

mayoria de los cuales son procedentes de la ciudad de Chimbote.
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Fundamentacion cientifica
1.1.2.1 calidade de atencion

Segun Pizzo (2012): El término “calidad” estda muy asociado a la
Gestion de la Calidad, lo que nos lleva a pensar en certificados de calidad, tales
como la certificacion de la norma 1SO 9001 (la norma internacional mas
conocida y aplicada). Por eso cuando hablamos de calidad en el servicio, nos
vienen a la mente procedimientos, planillas, requisitos, auditorias, etc. Y esto te
puede hacer suponer que para tener calidad en el servicio tienes que llenarte de
burocracia. ¢No te hace pensar en un departamento especifico de una empresa?
El departamento de Servicio al cliente. Es ese sector que fue disefiado para
atender las necesidades de los clientes, para hacer seguimiento de su
satisfaccion, para tomar contacto con ellos cuando surgen problemas, etc. Es el
departamento al cual el cliente se dirige después de recibir el producto o servicio
que le ofrece la empresa, ante cualquier dificultad o consulta. ¢No te da idea de
un departamento separado y lejano a las operaciones? De hecho, hay empresas
que se dedican a prestar este servicio para otras empresas (las que venden el
producto o servicio a los clientes). Por lo tanto, muchas veces quien te atiende
cuando llamas a “Atencion al cliente” no pertenece, y a veces ni siquiera conoce
personalmente, a la empresa que te prestd el servicio por el cual reclamas. Esto
trae consecuencias.
Los clientes perciben que esa persona no tiene el poder de resolver su problema,
sino que simplemente lo comunica a otros, que se encargaran de eso. Atencion

al cliente, en ocasiones, lo Unico que hace es poner distancia con los clientes.



Satisfaccion del cliente.

Segun Pizzo (2012): Esta frase esta muy asociada a la medicién. Medir
la satisfaccion del cliente, conocerla. Y por eso pensamos en encuestas. La
trampa en la que puedes caer es pensar que, porque mides, mejoras. Es cierto
que para mejorar es imprescindible medir. Pero no es raro que muchas encuestas
terminen en el analisis de datos, y con ellos no se haga absolutamente nada mas
que informarlos.
¢ Qué es calidad?

Segun Luengo (2017): Este concepto goza actualmente de una gran
importancia ya que de la elaboracion de productos de calidad depende la
supervivencia de muchas organizaciones. La calidad se define frecuentemente
como la adecuacion del producto al fin que se le destina, conforme a la demanda
del usuario.

La obtencion de calidad exige ademas de palabras:

- planificacion,

- sistemas,

- personas,

- trabajo intenso.

Dentro de su definicion existen conceptos basicos que le dan forma:

e Orientacién del cliente: El cliente es el arbitro final de la calidad del
producto y del servicio. El Centro comprende perfectamente las necesidades
y requisitos del cliente, asi como el modo de entregarles productos o
servicios de valor afiadido. La satisfaccion del cliente se mide y analiza, lo

mismo que todas las cuestiones que inciden sobre su fidelidad.



Relacion de asociacion con proveedores: Las relaciones con los
proveedores estdn basadas en la confianza y en una integracion adecuada,
generando con las mejoras y valor afiadido a clientes y proveedores.
Desarrollo e involucracion del personal: El potencial de cada una de las
personas se libera porque existe un conjunto de valores compartidos y un
clima de confianza y delegacion de responsabilidades, generalizandose la
implicacion y la comunicacion, apoyadas por la existencia de oportunidades
de aprendizaje y desarrollo.

Liderazgo y coherencia de objetivos: Los lideres, responsables de todos
los niveles, desarrollan la cultura del Centro. Son ellos quienes dirigen los
recursos y esfuerzos hacia la excelencia. La politica y la estrategia se
despliegan de manera estructurada y sistematica por todo el centro,
orientdndose todas las actividades en la misma direccion. Todas las
personas se comportan de manera coherente con los valores, y la politica y
estrategia del centro.

Mejora continua e innovacién. Existe una cultura de mejora continua. El
aprendizaje continuo es la base para mejorar. Se fomenta el pensamiento
creativo y la innovacion. Cada persona tiene asumido que el Centro no
mejorara si no mejora él, y esto cada dia.

Responsabilidad social. El personal del centro se comporta con arreglo a
una ética, esforzandose por superar el cumplimiento de las normas y
requisitos legales.

Orientacion hacia los resultados. El éxito continuado depende del

equilibrio y la satisfaccion de los intereses de todos los grupos que de una u



otra forma participan en el Centro: clientes, proveedores, personal,
interesados y la sociedad en general.
Todo sistema de calidad se implanta para asegurar para que se cumplan las
politicas de calidad de la organizacion, y debe determinar dos cuestiones
bésicas:

» Qué servicio se va a suministrar al cliente.

» Cual va a ser el proceso de entrega del servicio al cliente.

Para cumplir estos dos objetivos se debe partir de un estudio de mercado en el
que se especifiquen cuales son las necesidades actuales del cliente y de los
proveedores. A partir de estos datos se realiza el disefio del servicio en el que se
va a llevar a cabo una especificacion de los requisitos de calidad, asi como el
desarrollo de los procedimientos para el proceso del servicio de entrega.

Para conseguir evaluar, controlar y mantener la calidad, es esencial que exista
una continua retroalimentacién, que permita saber si se estan cumpliendo los
objetivos marcados. Esta retroalimentacion la van a proporcionar:

1.- Proveedores.

2.- Clientes.

3.- Controles de calidad: serian llevados a cabo internamente para verificar la
puesta en marcha y efectividad del sistema de calidad.

4.- Auditoria de calidad de servicio: seria un control de tipo externo, realizado
por una empresa distinta, contratada para tal afecto por direccion general. Esta
empresa habra de informar no sélo si se estd cumpliendo lo previsto, sino en qué
medida es posible mejorar el actual sistema de calidad.

Por otra parte, la determinacion de las competencias y responsabilidades del

personal que trabaja en el sistema de calidad, va a recaer en la direccién general,

10



que seria también la responsable de suministrar todos los recursos necesarios
(econdmicos, humanos, técnicos y organizativos) para ejecutar la politica
disefiada y alcanzar los objetivos fijados.

En cuanto al personal que trabaja en esta area, es fundamental que haya sido
seleccionado convenientemente y que cuente con una formacion y experiencia
considerables en el tema. Tampoco hay que olvidar lo relativo a la motivacion
del mismo y a la comunicacion. En relacion con ésta Ultima, no solo es
importante que el personal que trabaja en calidad esté bien comunicado entre si,

sino ademas que lo esté con los clientes y proveedores.

Calidad y direccion.

Segun Luengo (2017): La calidad de direccion o el estilo de direccion
es fundamental. La productividad va a ser considerada como una funcion de la
comunicacion efectiva de los miembros de la organizacion, y de la preservacion
y fomento de los valores propios de la cultura empresarial.

El agente dinamizador de estas dos variables va a ser el directivo que ha de

consequir:

v" Que la organizacion frene su tendencia natural a la accion con un nivel
insuficiente de reflexién y planificacion previa.

v’ Tratar de compensar las tendencias a la fragmentacion, pero manteniendo la
diversidad y heterogeneidad de los individuos y de los distintos grupos. La
fragmentacion seria una de las principales causas de entropia de las
organizaciones.

v' Evitar el fendmeno de la autocomplacencia o narcisismo institucional que

caracteriza a las instituciones enfermas manteniendo en todo momento una

11



actitud autocritica. Aqui la organizacion cuenta con un gran aliado que seria
el propio cliente.

v" Eliminacion de las piramides de poder que dificulten seriamente la eficacia
empresarial. En su lugar han de instaurarse los Illamados grupos de trabajo
operativo, que sirven para fomentar la participacion dentro de la
organizacion, permitiendo alcanzar mejores resultados.

Calidad y comunicacion

Segun Luengo (2017): La calidad es un factor clave para la
competitividad de la empresa, por ello ha de guiar en todo momento la accién
dentro de la misma. Pero para que esto sea asi, es necesario que se convierta en
un valor interiorizado de todos y cada uno de los miembros de la organizacion.

Esto solo es alcanzable cuando la direccidén sabe como transmitir este mensaje

y como generar ilusion para conseguirlo.

Todo plan de comunicacién ha de contar con las siguientes fases:

v" Diagnostico de la comunicacion interna: se analiza las caracteristicas del
actual sistema de comunicacion.

v’ Establecimiento de las lineas bases del plan de comunicacion: las
caracteristicas del actual sistema de comunicacion interna que hayan de
modificarse se constituiran en las lineas directrices del plan de comunicacion.

v Definicidn de la idea de transmitir: se trata de determinar la idea o ideas que
se han de transmitir al colectivo. Es importante seleccionar sélo las mas
significativas, en todo caso su nimero no debe exceder de dos.

v' Elaboracion del proyecto empresarial como mensaje director: posteriormente
se elaborara el proyecto empresarial, entendiendo éste como el mensaje que

la direccidn va a transmitir a los empleados. Dicho mensaje recogera la idea
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clave definida, mostrard su necesidad y presentara la forma en que dicho
proceso va a encauzarse.
v" Definicidn de las acciones del plan de comunicacion:
1.- Fase de lanzamiento del proyecto: aqui se ha de determinar si el mensaje
va a recibir una difusion masiva o escalonada; las personas que se van a
encargar de su difusion (direccion general, mandos intermedios, etc.).
2.- Fase de implantacion: consiste en todo un redisefio del sistema de
comunicacion interna, en el cual se determina el tipo de informaciones a
transmitir la periodicidad de las mismas, asi como los canales de
comunicacion utilizables. Con este redisefio se evita el principal problema
que han tenido los programas de calidad, a saber, el voluntarismo. Se afiaden
objetivos de calidad a los ya existentes, confiando en la buena voluntad de
los sujetos para que se lleven a cabo.
Calidad y formacion
Segun Luengo (2017): Pensemos que una empresa cualquiera se
propone incrementar la productividad a partir de un reducido numero de
empleados. Las claves de dicho incremento son:
1.- Las personas: este es el factor esencial de la empresa donde los objetivos
dependen del alto nivel cualificacion de los trabajadores, de su potencial para
trabajar en equipo y de su capacidad para mantener una comunicacion amplia y
transparente a todos los niveles. Se han articulado unos sistemas de ejecucion
integrada de tarea directa e indirecta que contemplan la delegacion de funciones,
la responsabilidad sobre la tarea realizada y los objetivos compartidos,
respetando la flexibilidad y realizacion del equipo humano. Otro aspecto

importante de la organizacion del trabajo en la empresa es la realizacion del
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trabajo en equipos, cada uno de los cuales estd dirigido por un supervisor
contando con una “sala de encuentro” que se utiliza como punto de reunion,
centro de comunicacion y formacion.
2.- Mejora Continua: la aplicacion de un programa de mejora continuada
pretende la aceptacion de la responsabilidad absoluta de cada uno de los
miembros respecto a los resultados obtenidos. Para la implantacion de este
programa es necesaria una buena comunicacion, que se consigue mediante la
colocacion de paneles y carteles informativos estratégicamente situados, que
sirven para proporcionar a los operarios una guia puntual de objetivos, metas,
problemas, etc. Que los ayuda a fijar por si mismos el ritmo de su rendimiento.
3.- El trabajo en equipo: En todo grupo de personas, y méas en el entorno del
trabajo, existen dos fuerzas contrapuestas:
e La competencia.
e La cooperacion.
El conflicto se produce cuando la primera es tan fuerte que anula toda forma de
colaboracidn; puede aparecer de diferentes modos, si bien las mas cotidianas se
manifiestan a la manera de una lucha por el liderazgo, por una promocion en el
trabajo que se ha de ganar entre comparfieros o simplemente por imponer unos
criterios los demas miembros del grupo.
Atencion al cliente:

Segun Luengo (2017): Aptitudes positivas para la venta. Las
relaciones comerciales, como todas las que implican un trato directo con
personas, suelen ser dificiles de llevar. El vendedor suele sufrir grandes periodos

de desaliento o desinterés que debe superar enfrentando una serie de actitudes
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positivas a los problemas que se plantean. Algunas de estas actitudes bésicas

son:

Tenerse estima. Es necesario conocer las capacidades y limitaciones de cada

uno, de manera realista.

Rechazar la subestimacion.

Informarse realmente de las causas de una situacion, preguntando si es
necesario al cliente el motivo por el que se ha conseguido o perdido una
venta. Eso si, hay que relativizar las opiniones que se obtengan, puesto que
cada uno es subjetivo en su juicio.

Contrastar opiniones con otros comparieros, jefes o clientes antes de que
esta opinion lleve a una determinada forma de actuacion.

No dar vueltas a las cosas que no se pueden cambiar. Olvide los
sentimientos provocados por una mala relacion con un cliente al atender a
otro nuevo.

Recordar que, si un problema se puede presentar, se presentara, por lo que
hay que asumir los riesgos de cualquier situacion.

Desde otro punto de vista, algunas herramientas psicoldgicas basicas para
establecer una comunicacion efectiva con el cliente potencial son:

Hacer que el cliente se sienta a gusto con él mismo: escuchandolo de manera
respetuosa, con interés, etc., se contribuye a que el cliente se sienta bien
consigo mismo y, al mismo tiempo, a crear buenas relaciones con el cliente.
Estar mentalizado de que se puede perder la venta: es importante estar
preparado para situaciones dificiles, desacuerdos, etc., para no sentirse

abatido para cuando esto ocurra.
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e Reconocer que no se tienen todas las respuestas. Un buen vendedor
contribuye a solucionar un problema trabajando con el cliente, es preferible
reconocer que no se sabe o no se tiene lo que se desea a forzar una venta no
satisfactoria.

e Recordar que una venta no esta hecha hasta que el dinero no esta en manos
del vendedor e incluso tampoco después de esto, puesto que pueden surgir
reclamaciones devoluciones.

Por esto es conveniente no dejar de lado la atencion al cliente ni siquiera en el
momento del cobro.
También es importante crear un buen clima para la venta. Un punto critico para
tener éxito en las ventas es ser consciente de que no se trata de vender lo que
quiera el vendedor, sino lo que los clientes quieran comprar. Por lo tanto, nunca
se debe vender los beneficios de un producto o servicio sin antes saber cuéles
de ellos desea el posible cliente.

El objetivo de la entrevista de consulta con un posible cliente es diagnosticar su

problema y saber cuéles son sus oportunidades. De esta forma se decide como
se va a actuar y se ahorra una considerable cantidad de tiempo.

A veces se trata de vender a través de la logica, sin embargo, rara vez la gente
compra exclusivamente por la l6gica. Cuando imparte sus ordenes, el comprador
puede estar incurriendo en favoritismo, en logro de marcas, o en simples
caprichos sin temor alguno de crearse problemas. En estas situaciones, el papel
de los vendedores adquiere mayor importancia y un aspecto diferente.

La acogida y la despedida

Segun Luengo (2017): Nunca se tiene la oportunidad de causar una

segunda primera impresion. La venta es un rompecabezas donde cada pieza
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tiene su importancia. Se compone de una suma de detalles, a veces infimos, pero

cuyo olvido puede costarnos su realizacion. Es tal vez presuntuoso decir que una

venta puede conseguirse en los primeros 20 segundos (si no ¢por qué

prolongarlo?), pero es absolutamente exacto afirmar que la venta puede perderse

desde el primer contacto, en los primeros segundos igualmente.

De ahi la promulgacion de ciertas reglas y principios que no hay que olvidar. Y,

entre éstos, la <<regla de las 4 veces 20>>:

En los primeros 20 segundos,

Atencion a los 20 primeros pasos (caminar seguro),
Atencion a las 20 primeras palabras(presentacion),

Atencion a los 20 centimetros de cara (mirada franca y sonrisa).

Pero, antes de desarrollar este “flash emotivo™ del primer contacto, hay que

tomar algunas preocupaciones:

1

2.

La primera es cuidar la presentacion fisica y la vestimenta.

La segunda es pensar en la relacion de fuerza y estar dispuesto a tratar al
mismo nivel que nuestro interlocutor, seguro de prestar un servicio.

Es importante recordar las siglas mnemotécnicas: V.L.P. (en inglés Very
Important Person), que podria traducirse al espafiol por “Visitante de una
Importancia Particular”. El vendedor de hoy debe ser mas que nunca un
V.1.P., es decir, un hombre/mujer que tiene VVoluntad, lleno/a de Imaginacion
y Profesional. VVoluntad, para poner en practica, para progresar, para alcanzar
sus objetivos. Imaginacion, para saber salir de los caminos trillados,
renovarse, evolucionar. Profesional consciente de sus responsabilidades.

La tercera precaucion: no darselas de demasiado desenvuelto, de

despreocupado. Tener seguridad no significa ser arrogante.
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Muchos fracasos en la venta podrian evitarse con el simple respeto de algunas

reglas:

Ser expresivo. Transmitir nuestro calor, nuestro placer de encontrar a
nuestro interlocutor, sin ostentacion, pero con sinceridad, comunicar. Este
calor se traduce en nuestra sonrisa, voz, mirada.

e Atencion al telefono. Que puede convertirse en nuestro enemigo ya que
nunca deberiamos interrumpir nuestra conversacion con el cliente a no ser
que nadie méas pueda ocuparse de él.

e Evitar predmbulos y andadas por las ramas. El cliente prefiere que se le

escuche se le responda a lo que quiere antes de hablar del tiempo o del

partido de ayer.

La sonrisa es una parte fundamental de la venta.
1.1.2.1 Satisfaccion del cliente

Segun Wikipedia (2017): La satisfaccion del cliente es un término que
se utiliza con frecuencia en marketing. Es una medida de como los productos y
servicios suministrados por una empresa cumplen o superan las expectativas del
cliente.
La satisfaccion del cliente se define como "el nimero de clientes, o el porcentaje
del total de clientes, cuyo reporte de sus experiencia con una empresa, Sus
productos, o sus servicios (indices de calificacion) superan los niveles de
satisfaccion establecida.”
En una encuesta cerca de 200 gerentes de marketing, el 71 por ciento
respondieron que encontraron la métrica de satisfaccion del cliente de gran

utilidad en la gestion y control de sus negocios.
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Es visto como un indicador clave del desempefio dentro de los negocios y es a
menudo parte de un Cuadro de Mando Integral. En un mercado competitivo
donde las empresas compiten por los clientes, la satisfaccion de los clientes esta
vista como un diferenciador clave y convirtiéndose cada vez mas en un elemento
clave de estrategia empresarial.

"Dentro de organizaciones, los indices de satisfaccion de los clientes pueden
tener efectos de gran alcance. Enfocando a los empleados sobre la importancia
del cumplimiento de las expectativas de los clientes. Ademas, cuando estos
indicadores son decrecientes, advierten a la empresa sobro los problemas que
puede afectar las ventas y la rentabilidad.... Estas métricas cuantifican una
dindmica importante. Cuando una marca tiene clientes leales, obtiene un
Marketing boca-a-boca, el cual es libre y altamente eficaz."

Por tanto, es esencial para las empresas gestionar eficazmente la satisfaccion del
consumidor. Para ser capaz de lograr esto, las empresas necesitan medidas
fiables y representativas de satisfaccion.

"En investigar de la satisfaccién, las empresas en general preguntan a sus
clientes si su producto o el servicio ha alcanzado o superado las expectativas.
Por lo tanto, las expectativas son un factor clave detrads de la satisfaccion.
Cuando los clientes tienen expectativas altas y la realidad se queda corto, ellos
se sentiran decepcionados Yy es probable califiquen su experiencia por debajo de
satisfactorio. Por ejemplo, un hotel de lujo, podria recibir un indice de
satisfaccion menor o por debajo que el de un motel—incluso aunque sus
instalaciones y el servicio sean considerados superiores en términos ‘absolutos’.”
La importancia de satisfaccion de cliente disminuye cuando una empresa ha

aumentado La capacidad de negociacion. Por ejemplo, proveedores de plan del
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teléfono celular, como AT&T y Verizon, participa en una industria oligopdlica,
donde solo existen unos cuantos proveedores de un producto o el servicio
existen. Como tal, muchos contratos de planes de teléfono celular tienen
mucha letras pequefias previniendo que no se vayan jamas, Por ejemplo, los
proveedores de 100 planes de teléfonos celulares, ya que la satisfaccion de
cliente serd demasiado bajo, de tal forma que los clientes podrian facilmente
buscar una mejor oferta.

Segun Mittal y Frennea (2010): Existe un cuerpo sustancial de
literatura empirica que establece los beneficios de la satisfaccion del cliente para
las empresas. Resumen los resultados en términos de comportamiento de los
clientes, los resultados financieros inmediatos, tales como las ventas y los
ingresos, y los resultados a largo plazo basadas en el mercado de valores.
Propdsito
"La satisfaccion del cliente es un indicador que nos proporciona
anticipadamente informacion sobre el comportamiento de compra del
consumidor y su lealtad." "Los datos de satisfaccion del cliente es uno de los
indicadores recopilado con mayor frecuencia sobre la percepcién del mercado
Tiene dos usos principales:"

1. "Dentro de las organizaciones, la recopilacion, el analisis y la difusion de
estos datos envian un mensaje sobre la importancia de atender a los clientes
y garantizar que tengan una experiencia positiva con los bienes y servicios
de la compaiiia.”

2. "Si bien las ventas o la cuota de mercado pueden indicar qué tan bueno es
el rendimiento o desempefio actual de una empresa, quizas la satisfaccion

sea el mejor indicador de cuan probable es que los clientes de una empresa
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hagan compras posteriores de la misma; mucha investigacion se ha

centrado en la relacion entre la satisfaccion y retencion de clientes. Los

estudios indican que las ramificaciones de satisfaccion son mas fuertemente

comprendiendo su gran importancia.”
La Investigacién muestra también que la mayoria de las empresas invierten en
medicidn, control y difusion de informacion sobre la satisfaccion del cliente; de
hecho, estos autores encontraron que la investigacion la satisfaccion del cliente
es una de las investigaciones que se realiza con mayor frecuencia dentro del area
de marketing de una empresa.
En una escala de cinco puntos, "las personas que califican su nivel de
satisfaccién como '5' pueden llegar a ser clientes recurrentes e incluso podrian
evangelizar para la empresa. (Un segundo indicador importante relacionado con
la satisfaccion es la voluntad de recomendar. Esta métrica se define como "El
porcentaje de clientes encuestados que indican que recomendarian una marca a
los amigos." Cuando un cliente esta satisfecho con un producto, él o ella podrian
recomendar a sus amigos, familiares y colegas. Esto puede ser una ventaja
poderosa de marketing.) “Por el contrario, Las personas que califican su nivel
de satisfaccion como "1", es probable que no vuelvan.
Ademas, pueden dafar a la empresa, haciendo comentarios negativos ante los
clientes potenciales. La disposicion a recomendar es una métrica clave
relacionado con a la satisfaccion del cliente.”

Segun Petraci (1998): efectu6 una nueva distincion discriminando a las

expectativas sobre la base de los siguientes aspectos: la naturaleza del producto
0 servicio; los costos y beneficios personales obtenidos; los costos y los

beneficios sociales. Se considera como una construccion importante El
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rendimiento percibido del producto debido a su capacidad de permitir hacer
comparaciones con las expectativas.

Segun Olshavsky y Miller (1972): Se considera que los clientes juzgan
los productos dentro de un conjunto limitado de normas y atributos. disefiaron
sus investigaciones para manipular el rendimiento actual del producto, y su
objetivo era descubrir como las calificaciones de desempefio percibidas fueron
influenciadas por las expectativas. Estos estudios sacaron a flote la discusion
acerca de las diferencias entre las expectativas y el rendimiento percibido."”

En algunas investigaciones, los eruditos han podido establecer que la
satisfaccion del cliente tiene una fuerte emocional (p. ej, el componente
afectivo).

Mientras otros muestran que los componentes cognitivos y afectivos de la
satisfaccion del cliente se influyen reciprocamente entre si a través del tiempo
para determinar la satisfaccion general.

Especialmente para los bienes duraderos que se consumen con el tiempo, es
valioso adoptar una perspectiva dindmica en la satisfaccion del cliente. Dentro
de una perspectiva dinamica, la satisfaccion del cliente puede evolucionar con
el tiempo ya que los clientes utilizan repetidamente un producto o interactian
con un servicio.

Segun Mittal, Kumar y Tsiros (1999): La satisfaccidén experimentada
en cada interaccion (satisfaccion transaccional) puede influir en la satisfaccion
acumulada en general. Por lo tanto, mostrdé como la satisfaccion experimentada
en un servicio inicial de vehiculo y concesionario (por ejemplo, 6 meses) podria
afectar en a la satisfaccién experimentada posteriormente, por ejemplo, varios

meses después. En un estudio posterior, los eruditos mostraron que no sélo es
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sobre la satisfaccion del cliente en general, sino también la lealtad del cliente
que evoluciona con el tiempo.
Finalmente, la investigacion mostré la importancia relativa de los antecedentes
de satisfaccion, sobre todo los diferentes atributos que afectan la satisfaccion del
cliente, varian significativamente con el tiempo.
Modelo de desconformidad

Segun Thompson (1982):"El modelo de la desconformidad se basa en
la comparacion de los clientes [expectativas] y la calificacion [rendimiento
percibido]. Especificamente, las expectativas individuales conformadas por el
rendimiento esperado del producto. Se espera una respuesta y comportamiento
negativo por parte del consumidor cuando un producto tiene un rendimiento
menor a lo esperado (expectativa). La refutacién es positiva cuando el
rendimiento de un producto sobre pasa las expectativas (). Hay cuatro
construcciones para describir el paradigma de la desconformidad tradicional
mencionado como la expectativa, el rendimiento, la desconformidad y la
satisfaccion".
"La satisfaccion es considerado como el resultado de la compra y utilizacion,
resultando asi de la comparacion de las expectativas del consumidor y los costos
incurridos en la compra del producto en relacion con las consecuencias
previstas. En el funcionamiento, la satisfaccion es de algin modo similar a la
actitud, ya que puede ser evaluada como la suma de satisfacciones con algunas
caracteristicas del producto.”

Segun Parasuraman y Leonard (1985 y 1988): proporciona la base
para la medicién de la satisfaccion del cliente con un servicio mediante el uso

de la brecha entre las expectativas del cliente y grado de satisfaccion. Esto
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proporciona el medidor con una "brecha" la satisfaccion que es objetiva y
cuantitativa en la naturaleza. Trabajo realizado por Cronin y Taylor propone la
teoria "confirmacion/des confirmacion™ de combinar la "brecha” descrita por
Zeithaml, Parasuraman y Berry como dos medidas diferentes (percepcion y
expectativas de rendimiento) en una sola medicion de rendimiento segun la
expectativa.

Las medidas habituales de satisfaccion de cliente implican una encuesta que
utiliza una Escala Likert. Se pide al cliente evaluar cada enunciado en cuanto a
sus percepciones y expectativas sobre el desempefio de la organizacion que se
esta siendo midiendo y evaluado.

Las medidas de buena calidad necesitan tener cargas de alta satisfaccion, buena
confiabilidad y varianzas de error baja. En un estudio empirico que compara la
satisfaccion es una medida utilizada generalmente esté encontré que dos multi-
elemento en la balanza diferencial semantica actu6 mas a traves de ambos
hedonic y utilitaria contextos de consumo del servicio.

Segun Wirtz & Lee (2003): encontrando seis-elementos.7-puntos
diferenciales semanticas (por ejemplo, Oliver y Cisne 1983), donde los seis-
articulo y 7-puntos semanticos diferenciales, realizan sisteméaticamente un
mejor rendimiento través de un servicio hedonico y utilitaria.

Es altamente cargado en la satisfaccion, tuvo la mas alta fiabilidad del articulo,
y tuvo en gran medida la menor varianza del error a través de ambos estudios.
En el estudio, los seis articulos pidieron la evaluacion de los encuestados de su
mas reciente experiencia con los servicios de cajeros automaticos y el
restaurante helado, a lo largo de siete puntos dentro de estos seis elementos: "me

Ao

agrado6 que me desagradd”, ""contento con que disgustado con”, "muy satisfecho
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con que muy insatisfecho con”, "hizo un buen trabajo para que yo hice un mal
trabajo para mi", "buena eleccion a la mala eleccion™ y "contento con al
descontento con".
Metodologias

Seguin Wikipedia (2017): indice de Satisfaccion de Cliente americano
(ACSI) es un estandar cientifico de satisfaccion de cliente. La investigacion
academica ha demostrado que la ACSI es un fuerte predictor del Producto
Interno Bruto (PIB) crecimiento, incluso un fuerte predictor de Gasto de
Consumo Personal (PCE) crecimiento.
En el nivel microecondémico, estudios académicos han demostrado que ACSI
los datos se relaciona con el desempefio financiero de una empresa en términos
de retorno de la inversion (ROI), las ventas, el valor a largo plazo firme (q de
Tobin), flujo de caja, volatilidad de flujo del dinero en efectivo, rendimiento
del capital humano, regresos de carpeta, financiacion de deuda, riesgo, y el
consumidor que gasta.
Aumentando ACSI las puntuaciones ha sido mostrada para pronosticar lealtad,
palabra-de-recomendaciones de boca, y comportamiento de compra. EI ACSI
satisfaccion de cliente de las medidas anualmente para mas de 200 compafiias
en 43 industrias y 10 sectores econdmicos. Ademas de informes trimestrales, el
ACSI la metodologia puede ser aplicada a compafiias de sector privado y
agencias de gobierno para mejorar lealtad y compra intent. ASCI Las
puntuaciones también han sido calculadas por investigadores independientes,
por ejemplo, para el sector de teléfonos celulares, educacién mas alta, y correo

electronico.
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El Kano el modelo es una teoria de desarrollo de producto y satisfaccion de
cliente desarrollada en el 1980 por el profesor Noriaki Kano aquello clasifica
preferencias de cliente a cinco categorias: Atractivo, Unidimensional, Mosto-
Ser, Indiferente, Revés. El Kano ofertas de modelo alguna idea al producto
atribuye cuales estan percibidos para ser importantes a clientes.

SERVQUAL O RATER es un servicio-marco de calidad aquello ha sido
incorporado a cliente-encuestas de satisfaccion (p. ej., la Satisfaccion de Cliente
noruega revisada Barémetro) para indicar el vacio entre expectativas de cliente
y experiencia.

J.D. Power y Asocia proporciona otra medida de satisfaccion de cliente, sabido
para su aproximacion de cajas superiores y automotive industria rankings. J.D.
Power y Asocia' busqueda de marketing consiste principalmente de encuestas
de consumidor y es publicamente sabido para el valor de sus premios de
producto.

Otra busqueda y consultando las empresas tienen soluciones de satisfaccion del
cliente también. Estos incluyen Un.T. Kearney proceso de Auditoria de
Satisfaccion de Cliente, el cual incorpora las Etapas de marco de Excelencia 'y
qué ayudas definen el estado de una compafiia en contra ocho critically
identifico dimensiones.

Para B2B encuestas de satisfaccion del cliente, donde hay una base de cliente
pequefia, un indice de respuesta alto a la encuesta es deseable.

El indice de Satisfaccion de Cliente americano (2012) encontrd que indices de
respuesta para papel-baso las encuestas eran alrededor 10% y los indices de
respuesta para e-encuestas (web, wap y email) era averaging entre 5% y 15% -

cuales sélo pueden proporcionar una encuesta de paja de los clientes' opiniones.
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En los estados de miembro de Unidn europeos, muchos métodos para medir
impacto y satisfaccion de e-servicios de gobierno son en uso, el cual el
“GOVMONET?” el proyecto busco6 para comparar y armonizar.

Estas metodologias de satisfaccion del cliente no han sido independientemente
auditadas por el Tablero de Estdndares de Imputabilidad de Marketing (MASB)
segun MMAP (Marketing Protocolo de Auditoria Métrica).

La Satisfaccion del Cliente

Segun 1SO 9000 (2005): define como la "percepcion del cliente sobre el
grado en que se han cumplido sus requisitos”, aclarando ademas un aspecto muy
importante sobre las quejas de los clientes: su existencia es un claro indicador
de una baja satisfaccion, pero su ausencia no implica necesariamente una
elevada satisfaccion del cliente, ya que también podria estar indicando que son
inadecuados los métodos de comunicacion entre el cliente y la empresa, o que
las quejas se realizan pero no se registran adecuadamente, o que simplemente el
cliente insatisfecho, en silencio, cambia de proveedor.

También resulta aceptable definir a la satisfaccién del cliente como el resultado
de la comparacién que de forma inevitable se realiza entre las expectativas
previas del cliente puestas en los productos y/o servicios y en los procesos e
imagen de la empresa, con respecto al valor percibido al finalizar la relacion
comercial.

Al considerar seriamente cualquiera de las dos definiciones, surge con nitidez
la importancia fundamental que tiene para una organizacion conocer la opinién
de sus clientes, lo que le permitird posteriormente establecer acciones de mejora

en la organizacion.
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El Valor Percibido

En resumen, puede definirse rapidamente el grado de satisfaccion del cliente

mediante la siguiente ecuacion:

Valor percibido — Expectativas = Grado de satisfaccion

El Valor Percibido es aquel valor que el cliente considera haber obtenido a

través del desempefio del producto o servicio que adquirié. Los aspectos méas

relevantes del Valor Percibido son los siguientes:

Los determina el cliente, no la empresa.

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

Se sustenta en las percepciones del cliente, y no necesariamente en la realidad.

Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Dada su complejidad, el Valor Percibido puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacion que comienza y termina en el cliente.

Las Expectativas, en cambio, conforman las esperanzas que los clientes tienen

por conseguir algo, y se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro

situaciones:

e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brindael
producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (p.ej.:
deportistas famosos).

e Promesas que ofrecen los competidores.

Ante los aspectos que dependen directamente de la empresa, ésta se encuentra

con el dilema de establecer el nivel correcto de expectativas, ya que las
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expectativas demasiado bajas no  atraen  suficientes  clientes;  pero
las expectativas demasiado altas generan clientes decepcionados luego de la
compra.

Un detalle muy interesante a tener en cuenta es que la disminucion en los indices
de satisfaccion del cliente no siempre estd asociada a una disminucion en la
calidad de los productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un
aumento en las expectativas del cliente, algo atribuible a las actividades de
marketing.

1.2 Justificacion de la investigacion
1.2.1. Justificacion tedrica
Esta investigacion se hace con el fin de mejorar las ventas y utilidades de
la empresa Alicorp S.A. y saber en dénde estan todas sus debilidades y
poder fortalecer la empresa.
1.2.2. Justificacion préactica
Esta investigacion se hace con la finalidad de evaluar las dimensiones de
la calidad de atencion ya que la calidad influye muchisimo en la
satisfaccion del cliente a fin de que la empresa pueda obtener una buena
rentabilidad.
1.2.3. Justificacién metodoldgica
Esta investigacion se hace con el fin de aplicar técnicas sobre la calidad
de atencion que llegaremos a obtener los resultados para que pueda ser
tomado por la empresa Alicorp S.A; y apliquen lo que es correcto y que la
empresa pueda llegar a obtener una buena rentabilidad.
1.3 Problema:
¢Como influye la calidad de atencidn, en la satisfaccion del cliente, en los

comerciantes mayoristas de la empresa Alicorp de Chimbote, 20177
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1.4 Conceptuacion y operacionalizacion de las variables

1.4.1. Marco conceptual

Calidad de servicio

(Duque, 2005): El servicio al cliente es el establecimiento y la
gestion de una relacion de mutua satisfaccion de expectativas entre el
cliente y la organizacion. Para ello se vale de la interaccion y
retroalimentacion entre personas, en todas las etapas del proceso de
servicio. El objetivo basico es mejorar las experiencias que el cliente tiene
con el servicio de la organizacion.
Seguridad

Drucker (1990): es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone
sus problemas en manos de una organizacion y confia en que seran resueltos
de la mejor manera posible.
Fiabilidad

Drucker (1990): es la capacidad que debe tener la empresa que
presta el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa.
Satisfaccion del cliente

Zeithaml, Berry Y Parasuraman, (1993): la satisfaccion del
cliente es una funcién de la valoracion de los clientes de la calidad del

servicio, la calidad del producto y el precio.

Capacidad de respuesta
Drucker (1990): Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar

a los clientes y para suministrar el servicio rapido.

Expectativas

Zeithaml y Bitner (2002): Senalan que las expectativas “son los
estdndares o puntos de referencia del desempefio contra los cuales se
comparan las experiencias del servicio, y a menudo se formulan en términos

de lo que el cliente cree que deberia suceder 0 que va a suceder”.
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Rendimiento percibido
Kotler (2003): Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de
valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto

0 servicio.

Satisfaccion

Coine (Afo): Las expectativas son igualadas, pero no superadas, la
transaccion se ha desarrollado perfectamente y el nivel de esfuerzo ha sido
el esperado.
Desempefio

Chiavenato (2000): Define el desempefio, como las acciones o
comportamientos observados en los empleados que son relevantes el logro
de los objetivos de la organizacion.

1.4.2 operacionalizacion de las variables

Variable independiente: Calidad de Atencion

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente.
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1.4.3Matriz de operacionalizacién

] Definicion ] ] _ items
Variable Dimensiones Indicadores
Conceptual
El servicio al 1) Usted confia plenamente en el representante de ventas.
i iabilidad: Eficaci - .
ggggti%g%efal:igz Confiabilidad: se busca cacla 2) El representante de ventas que presta servicios de la empresa alicorp es amable con usted
. P que los resultados de un . . . .
sino un elemento 3) Siente seguridad al momento de ejecutar una compra en la empresa alicorp.
imprescindible cuestionario  concuerden - - —
P . . 4) La empresa cumple con el pedido de sus productos en el tiempo solicitado.
para la existencia .
con los resultados. Efectividad . . .

de una empresa y 5) Le satisface el comportamiento del vendedor de la empresa alicorp.
ademas cons_tltuye 6) El representante de ventas soluciona sus problemas respecto a la venta.
el centro deinterés
fundamentaly la | capacidad de respuesta; | Conocimiento del | 8) En la empresa alicorp se le ofrece un servicio puntual.
clave de su éxito. ) ) . . .
(Luis Miguel | Se refiere a la actitud que se producto. 10) Esta usted satisfecho con la compra realizada.

Calidad de Manene , 2013) muestra para ayudar a los 11) Se siente usted a gusto con la empresa alicorp.

Atencion clientes y para suministrar

el servicio répido.

Facilidad de palabras.

7) El vendedor muestra claridad de respuesta ante sus preguntas.
9) El personal de la empresa alicorp siempre esta disponible.

Elementos tangibles:
Objetos que se pueden ver
o tocar, a diferencia de las
emociones, conocimientos

0 abstracciones.

Indumentaria formal.

12) El personal muestra una imagen adecuada para la atencion al cliente.

Materiales
comunicacion.

13) El representante de ventas le hace entrega de su recibo o boleta de venta.
14) La empresa alicorp cuenta con Stock de Productos.
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_ Definicion ] ] ] Items
Variable Dimensiones Indicadores
Conceptual
La satisfaccion 15) El representante de ventas muestra claridad de respuesta ante sus preguntas.
. RENDIMIENTO " ~
del cliente es una Desempefio 19) El representante de ventas es empatico durante el afio.
., PERCIBIDO: Se refiere al
funcion de Ila
., desempefio (en cuanto a la
valoracion de los
. entrega de valor) que el - , -
clientes de la g ) d 16) Usted se ha quejado alguna vez por algin producto de la empresa alicorp.
. lien nsidera  haber - o . .
calidad del | €€ te  considera  habe 17) En el Ultimo afio cuantos problemas ha tenido usted con la empresa alicorp.
. obtenido luego de adquirir | Resultado . . o .
servicio, la 18) Si tuvo un problema con la empresa alicorp por los productos ¢cuénto tiempo Ilevo en
Satisfaccion | c5)idad del | UN producto o servicio. solucionar el problema?
del Cliente producto y el
precio. EXPECTATIVA: Una 20) La empresa cuenta con personal de confianza para realizar la entrega del producto.
(Zeitham, Berry expectativa es algo que 21) Usted se siente seguro de los productos de la empresa alicorp.
y Parasuraman, considera que puede 22) Cree usted que la empresa tiene la capacidad de resarcir por algiin dafio causado de un
Seguridad

1993).

ocurrir, es una suposicion
que esta enfocada en el

futuro.

producto.
23) Siente seguridad con el precio y valor de los productos.
24) Que tan seguros se siente usted al comprar un producto de la empresaalicorp

25) Se siente usted seguro al momento de realizar los pagos a la empresaalicorp.
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1.5. Hipdtesis

La calidad de atencion influye significativamente en la satisfaccion del cliente, de la
empresa Alicorp de Chimbote, 2017.
1.6. Objetivos
1.6.1 Objetivo general
Analizar y determinar como influye la calidad de atencion, en la
satisfaccion del cliente, en la empresa Alicorp de Chimbote, 2017.
1.6.2. Objetivo especifico
» Analizar la calidad de atencién en la empresa alicorp de Chimbote, 2017.
» Analizar la satisfaccion del cliente, en la empresa alicorp de Chimbote, 2017.

» Determinar la asociacion de la calidad de atencién y la satisfaccion del cliente, en

la empresa alicorp de Chimbote, 2017.
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Capitulo I1: Metodologia
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2. Capitulo ii: metodologia
2.1. Tipo y disefio de investigacion

2.1.1tipo
De acuerdo al problema planteado y a los objetivos formulados, el tipo de
investigacion fue descriptiva; debida que se observé y describio el
comportamiento de las variables sin influir sobre ellas.
2.1.2 disefio de la investigacién
El disefio que se utilizd en esta investigacion fue: No experimental de corte
transversal.
No experimental, porque se realiz6 sin manipular deliberadamente las variables;
es decir, se observo el fendmeno tal como se manifiesta en su estado natural; y
Transversal, porgue los datos se recolectaron en un solo momento del tiempo,
no alteraron sus condiciones existentes.
2.2 Poblacion — muestra
Poblacion:
La poblacién seleccionada como objeto de estudio de la investigacion fue constituida
por 100 clientes de ambos sexos, que acudieron habitualmente al mercado la Perla,
Mercado 2 de mayo.
Muestra:
El tamafio de la muestra es el niUmero de elementos escogidos (aleatoriamente o no,
segun el tipo de muestreo).
e Formula Infinita: Son aquellas de tamafio desconocido, o que tiene un nimero

extremadamente grande de componentes.

2.3. Técnicas e instrumentos de investigacion tecnicas:

Se utilizé una encuesta cuya estructura estuvo disefiada bajo los criterios de los elementos
de investigacién , que fue aplicada a los clientes de la empresa Alicorp , Chimbote , 2017.
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2.4.

Instrumentos

Para la recopilacion de la informacién se utilizd el cuestionario de preguntas,
debidamente estructurado para obtener los datos de las variables de estudio.

Para su validacion se recurri6 al “Juicio de Expertos”.

Procesamiento y analisis de la informacion

Los datos obtenidos se procesaron en el software SPSS, version 24; los resultados de
este proceso fueron tabulados, analizados e interpretados a traves de tablas y figuras
estadisticas debidamente estructurados segun las técnicas de presentacion de
resultados en Microsoft Excel. Estas figuras y tablas permitieron llegar a las

conclusiones y plantear las recomendaciones pertinentes.
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3. Capitulo I11: resultado

TABLA N° 01

Usted confia plenamente en el representante de ventas

Siempre 18 18.0 18.0
Casi siempre 26 26.0 44.0
Algunas veces 26 26.0 70.0
Casi nunca 19 19.0 89.0
Nunca 11 11.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Nunca

Siempre
11%

18%
Casi nunca
19%

Casi siempre
26%

Algunas veces
26%

FIGURA N° 01
Usted confia plenamente en el representante de ventas

Interpretacion: El 26% de los encuestados opinan que casi siempre confian plenamente en el
representante de ventas; el 18% siempre; el otro 26% algunas veces; el 19% casi nunca; y el
11% nunca.
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TABLA N° 02

El representante de ventas que presta servicios de la empresa alicorp
es amable con usted

Siempre 20 20.0 20.0

Casi siempre 25 25.0 45.0

Algunas veces 39 39.0 84.0

Casi nunca 14 14.0 98.0

Nunca 2 2.0 100.0
BT

Fuente: Cuestionario

Nunca

Casinunca 2% Siempre

14% 20%

Casi siempre
Algunas veces 25%
39%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 02

El representante de ventas que presta servicios de la empresa
alicorp es amable con usted

Interpretacion: EI 39 % de los encuestados considera que algunas veces el representante de
ventas que presta servicios de la empresa alicorp es amable; el 25 % casi siempre; el 20 %
siempre; el 14 % casi nunca; el 2 % nunca.
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TABLA N° 03

Siente seguridad al momento de ejecutar una compra en la empresa

alicorp
Siempre 22 22.0 22.0
Casi siempre 28 28.0 50.0
Algunas veces 33 33.0 83.0
Casi nunca 15 15.0 98.0
Nunca 2 2.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Casi nunca
Nunca
15% ;
2% Siempre

22%

Algunas veces

Casi siempre

33% 28%

Fuente: Cuestionario
FIGURA N° 03

Siente seguridad al momento de ejecutar una compra en la empresa
alicorp

Interpretacion: El 33 % de los encuestados considera que algunas veces siente seguridad al
momento de ejecutar una compra en la empresa alicorp; el 28 % casi siempre; el 22 % siempre;
el 15 % casi nunca; el 2% nunca.
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TABLA N° 04

La empresa cumple con el pedido de sus productos en el tiempo
solicitado

Siempre 26 26.0 26.0
Casi siempre 27 27.0 53.0
Algunas veces 32 32.0 85.0
Casi nunca 8 8.0 93.0
Nunca 7 7.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Nunca

Casi nunca 7%
8%

Siempre
26%

Algunas veces
32%

Casi siempre
27%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 04

La empresa cumple con el pedido de sus productos en el tiempo
solicitado

Interpretacion: El 32 % de los encuestados considera que algunas veces la empresa cumple
con el pedido de sus productos en el tiempo solicitado; el 27 % casi siempre; el 26 % siempre;

el 8 % casi nunca; el 7 % nunca.
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TABLA N° 05

Le satisface el comportamiento del representante de ventas de la
empresa alicorp

Siempre 17 17.0 17.0
Casi siempre 19 19.0 36.0
Algunas veces 40 40.0 76.0
Casi nunca 16 16.0 92.0
Nunca 8 8.0 100.0

Fuente: Cuestionario

. Nunca Siempre
Casi nunca 8% 17%

16%

Casi siempre
19%

Algunas veces
40%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 05

Le satisface el comportamiento del representante de ventas de la
empresa alicorp

Interpretacion: EI 40 % de los encuestados considera que algunas veces le satisface el
comportamiento del representante de ventas de la empresa alicorp; el 19 % casi siempre; el 17
% siempre; el 16 % casi nunca; el 8 % nunca.
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TABLA N° 06

El representante de ventas soluciona sus problemas respecto a la venta

Siempre 14 14.0 14.0
Casi siempre 29 29.0 43.0
Algunas veces 35 35.0 78.0
Casi Nunca 12 12.0 90.0
Nunca 10 10.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Siempre
Casi Nunca . Nunca 14%
12% 10%

Casi siempre
29%
Algunas veces
35%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 06

El representante de ventas soluciona sus problemas respecto a la
venta

Interpretacion: El 35 % de los encuestados considera que algunas veces el representante de
ventas soluciona sus problemas respecto a la venta; el 29 % casi siempre; el 14 % siempre; el
12 % casi nunca; el 10 % nunca.
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TABLA N° 07

El representante de ventas muestra claridad de respuesta ante sus preguntas

Siempre
Casi siempre
Algunas veces
Casi nunca

Nunca

19 19.0
33 33.0
31 31.0
13 13.0
4 4.0

19.0
52.0
83.0
96.0
100.0

Fuente: Cuestionario

Casi nunca ;
13% Nunca Siempre
. 4% 19%

Algunas veces
31%

Casi siempre
33%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 07

El representante de ventas muestra claridad de respuesta ante sus

preguntas

Interpretacion: El 33 % de los encuestados consideran que casi siempre el representante de
ventas muestra claridad de respuesta ante sus preguntas; el 31 % algunas veces; el 19 %
siempre; el 13 % casi nunca; el 4% nunca.
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TABLA N° 08

En la empresa alicorp se le ofrece un servicio puntual

Siempre 22 22.0 22.0
Casi siempre 31 31.0 53.0
Algunas veces 33 33.0 86.0
Casi nunca 12 12.0 98.0
Nunca 2 2.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Casi nunca §

y '
¥2% Nunca

20 Siempre

22%

Algunas veces

33% Casi siempre
31%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 08

En la empresa alicorp se le ofrece un servicio puntual

Interpretacion: El 33 % de los encuestados opinan que algunas veces en la empresa alicorp
se le ofrece un servicio puntual; el 31 % casi siempre; el 22 % siempre; el 12 % casi nunca; el
2 % nunca.
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TABLA N° 09

El representante de ventas de la empresa siempre esta disponible para

atenderle
Siempre 27 27.0 27.0
Casi siempre 33 33.0 60.0
Algunas veces 31 31.0 91.0
Casi nunca 7 7.0 98.0
Nunca 2 2.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Casi nunca & Nunca
7% 2%

Siempre
27%
Algunas veces
31%

Casi siempre
33%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 09

El representante de ventas de la empresa siempre esta disponible
para atenderle

Interpretacion: El 33 % de los encuestados opinan que casi siempre el representante de ventas
de la empresa esta disponible para atenderle; el 31 % algunas veces; el 27 % siempre; el 7 %
casi nunca; el 2 % nunca.
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TABLA N° 10

Esté usted satisfecho con las compras realizadas

Siempre 25 25.0 25.0
Casi siempre 26 26.0 51.0
Algunas veces 32 32.0 83.0
Casi nunca 13 13.0 96.0
Nunca 4 4.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Casi nunca
13% Nunca
4% Siempre
25%

Algunas veces

329% Casi siempre
26%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 10

Esta usted satisfecho con las compras realizadas

Interpretacion: El 32 % de los encuestados considera que algunas veces esta satisfecho con la
compra realizada; el 26 % casi siempre; el 25 % siempre; el 13 % casi nunca; el 4 % nunca.
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TABLA N° 11

Se siente usted a gusto con la empresa alicorp

Siempre 13 13.0 13.0
Casi siempre 31 31.0 44.0
Algunas veces 36 36.0 80.0
Casi nunca 17 17.0 97.0
Nunca 3 3.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Siempre
13%

Casi siempre
31%

™ Nunca
fl Casi nund3%
17%
Algunas veces
36%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 11

Se siente usted a gusto con la empresa alicorp

Interpretacion: EI 36 % de los encuestados opinan que algunas veces se sienten a gusto con
la empresa alicorp; el 31 % casi siempre; el 17 % casi nunca; el 13% siempre; el 3 % nunca.
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TABLA N° 12

El personal muestra una imagen adecuada para la atencion al

cliente
Siempre 15 15.0 15.0
Casi siempre 28 28.0 43.0
Algunas veces 35 35.0 78.0
Casi nunca 16 16.0 94.0

Nunca 6 6.0 100.0

Fuente: Cuestionario
Nunca Siempre

6% 15%

Casi nunca
16%

Algunas veces/
35%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 12

El personal muestra una imagen adecuada para la atencion al cliente

Interpretacion: EI 35 % de los encuestados opinan que algunas veces el personal muestra una
imagen adecuada para la atencién al cliente; el 28 % casi siempre; el 16 % casi nunca; el 15 %
siempre; el 6 % nunca.
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TABLA N° 13

El representante de ventas le hace entrega de su recibo o boleta

de venta
siempre 30 30.0 30.0
Casi siempre 27 27.0 57.0
Algunas veces 21 21.0 78.0
Casi nunca 8 8.0 86.0
Nunca 14 14.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Nunca
14%

siempre
Casinunca ™ 30%
8% 4

Algunas veces
21%

Casi siempre
27%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 13

El representante de ventas le hace entrega de su recibo o boleta
de venta

Interpretacion: EI 30 % de los encuestados opinan que siempre el representante de ventas le
hace entrega de su recibo o boleta de venta; el 27 % casi siempre; el 21 % algunas veces; el 14
% nunca; el 8 % casi nunca.
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TABLAN° 14

La empresa alicorp cuenta con Stock de Productos

Siempre 25 25.0 25.0
Casi siempre 27 27.0 52.0
Algunas veces 35 35.0 87.0
Casi nunca 10 10.0 97.0
Nunca 3 3.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 14

La empresa alicorp cuenta con Stock de Productos

Interpretacion: El 35 % de los encuestados opinan que algunas veces la empresa alicorp
cuenta con stock de productos; el 27 % casi siempre; el 25 % siempre; el 10 % casi nunca; el
3 % nunca.

52



TABLA N° 15

El representante de ventas muestra claridad de respuesta ante sus

preguntas
Siempre 16 16.0 16.0
Casi siempre 30 30.0 46.0
Algunas veces 35 35.0 81.0
Casi nunca 14 14.0 95.0
Nunca 5 5.0 100.0

Fuente: Cuestionario

—*% Nunca
Casi nunca
.
Algunas veces
35%

Casi siempre
30%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 15

El representante de ventas muestra claridad de respuesta ante sus
preguntas

Interpretacion: El 35 % de los encuestados opinan que algunas veces el representante de
ventas muestra claridad de respuesta ante sus preguntas; el 30 % casi siempre; el 16 % siempre;
el 14 % casi nunca; el 5% nunca.
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TABLA N° 16

Usted se ha quejado alguna vez por algin producto de la empresa

alicorp
Siempre 18 18.0 18.0
Casi siempre 28 28.0 46.0
Algunas veces 31 31.0 77.0
Casi nunca 18 18.0 95.0
Nunca 5 5.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Nunca
5%

Siempre
Casi nunca 18%

18%

Casi siempre
28%

Algunas veces
31%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 16

Usted se ha quejado alguna vez por algin producto de la empresa
alicorp

Interpretacion: El 31 % de encuestados opinan que algunas veces se han quejado alguna vez
por algin producto de la empresa alicorp; el 28% casi siempre; el 18% casi siempre; el 18 %
siempre; el 5 % nunca.
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TABLA N° 17

En el ultimo afio usted ha tenido problemas con la empresa alicorp

Siempre 10 10.0 10.0
Casi siempre 33 33.0 43.0
Algunas veces 33 33.0 76.0
Casi nunca 23 23.0 99.0
Nunca 1 1.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Siempre

. 10%
§ Casi nunca Nunca

23% 1%

Casi siempre
33%

Algunas veces
33%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 17

En el dltimo afio usted ha tenido problemas con la empresa alicorp

Interpretacion: El 33 % de los encuestados considera que algunas veces en el Gltimo afio ha
tenido problemas con la empresa alicorp; el 33 % casi siempre; el 23 % casi nunca; el 10 %
siempre; el 1 % nunca.
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TABLA N° 18

Si tuvo un problema con la empresa alicorp por los productos.
Cuanto tiempo llevo en solucionar el problema

Menos de 6 meses 76 76.0 76.0
Mas de 6 meses 24 24.0 100.0

Fuente: Cuestionario

as de 6 meses
24%

Menos de 6

meses
76%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 18

Si tuvo un problema con la empresa alicorp por los productos.
Cuénto tiempo llevo en solucionar el problema

Interpretacion: El 76 % de los encuestados opinan que en menos de 6 meses si tuvo un
problema con la empresa alicorp; el 24 % mas de 6 meses.
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TABLA N°19

El representante de ventas es empatico con usted

Siempre 30 30.0 30.0
Casi siempre 23 23.0 53.0
Algunas veces 30 30.0 83.0
Casi nunca 13 13.0 96.0
Nunca 4 4.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Nunca
Casi nunca a%
13% Siempre
PR 30%

Casi siempre
23%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 19

El representante de ventas es empatico con usted

Interpretacion: El 30 % de los encuestados consideran que siempre el representante de ventas
es empatico; el 23 % casi siempre; el 30 % siempre; el 13% casi nunca; el 4 % nunca.
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TABLA N° 20

La empresa cuenta con personal de confianza para realizar la
entrega del producto

Alternativas  Encuestados roreentae Porcentaje
valido acumulado
Siempre 20 20.0 20.0
Casi siempre 26 26.0 46.0
Algunas veces 33 33.0 79.0
Casi nunca 13 13.0 92.0
Nunca 8 8.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Cuestionario

Siempre
Casi nunca
13%

e

* o Casi siempre
Algunas veces PAY
33%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 20

La empresa cuenta con personal de confianza para realizar la
entrega del producto

Interpretacion: El 33 % de los encuestados opinan que algunas veces la empresa cuenta con
personal de confianza para realizar la entrega del producto; el 26 % casi siempre; el 20 %
siempre; el 13 % casi nunca; el 8 % nunca.
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TABLA N° 21

Usted se siente seguro de los productos de la empresa alicorp

Siempre 22 22.0 22.0
Casi siempre 23 23.0 45.0
Algunas veces 39 39.0 84.0
Casi nunca 12 12.0 96.0
Nunca 4 4.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Nunca

Casi nunca
12%

Siempre
22%

Casi siempre

Algunas veces 23%

39%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 21

Usted se siente seguro de los productos de la empresa alicorp

Interpretacion: EI 39 % de los encuestados opinan que algunas veces se sienten seguro de los
productos de la empresa alicorp; el 23 % casi siempre; el 22 % siempre; el 12 % casi nunca; el
4 % nunca.
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TABLA N° 22

Cree usted que la empresa tiene la capacidad de resarcir por
algun dafio causado de un producto

Siempre 28 28.0 28.0
Casi siempre 24 24.0 52.0
Algunas veces 32 32.0 84.0
Casi nunca 13 13.0 97.0
Nunca 3 3.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Casi nunca
13%

. 2

Algunas veces
32%

unca
3%

Siempre
28%
Casi siempre
24%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 22

Cree usted que la empresa tiene la capacidad de resarcir por
algun dafio causado de un producto

Interpretacion: El 32 % de los encuestados opinan que algunas veces la empresa tiene la
capacidad de resarcir por algun dafio de un producto; el 28 % siempre; el 24 % casi siempre;
el 13 % casi nunca; el 3 % nunca.
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TABLA N° 23

Siente seguridad con el precio y valor de los productos

Siempre 19 19.0 19.0
Casi siempre 25 25.0 44.0
Algunas veces 34 34.0 78.0
Casi nunca 19 19.0 97.0
Nunca 3 3.0 100.0

Fuente: Cuestionario

"‘.';\ ..- :;:. .
: 39 |Siempre
Casi nund
19%
Casi siempre
25%

Algunas veces
34%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 23

Siente seguridad con el precio y valor de los productos

Interpretacion: El 34 % de los encuestados opinan que siente seguridad con el precio y valor
de los productos; el 25 % casi siempre; el 19 % siempre; el 19 % casi nunca; el 3% nunca.
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TABLAN° 24

Qué tan seguro se siente usted al comprar un producto de la empresa

alicorp
Siempre 30 30.0 30.0
Casi siempre 26 26.0 56.0
Algunas veces 30 30.0 86.0
Casi nunca 8 8.0 94.0
Nunca 6 6.0 100.0

Fuente: Cuestionario

Nunca
Casi nunca 6%

8% Siempre
30%

Algunas vece
30%

Casi siempre
26%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 24

Queé tan seguro se siente usted al comprar un producto de la
empresa alicorp

Interpretacion: El 30 % de los encuestados opinan que siempre se sienten seguro al comprar
un producto de la empresa alicorp; el 26 % casi siempre; el 30 % siempre; el 8 % casi nunca;
el 6 % nunca.
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TABLA N°25

Se siente usted seguro al momento de realizar los pagos a la empresa

alicorp
Siempre 26 26.0 26.0
Casi siempre 29 29.0 55.0
Algunas veces 27 27.0 82.0
Casi nunca 8 8.0 90.0
Nunca 10 10.0 100.0
Fuente: Cuestionario
Nunca
Casi nunca 10% Siempre

26%

8%

Casi siempre
29%

Fuente: Cuestionario

FIGURA N° 25

Se siente usted seguro al momento de realizar los pagos a la empresa alicorp

Interpretacion: EI 29% de los encuestados considera que casi siempre se sienten seguro al
momento de realizar los pagos a la empresa alicorp; el 27 % algunas veces; el 26 % siempre;
el 10 % nunca; el 8 % casi nunca.
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Andlisis estadistico de los resultados

Los datos fueron analizados en base a la hipdtesis planteada, presentando el valor y la relacion
que existe entre la variable Calidad de atencién y la variable Satisfaccion del cliente.

Para la tabulacion y andlisis de los datos se elaboraron tablas y figuras para cada una de las
preguntas de la encuesta.

A fin de probar si existia o no relacion entre las variables se utiliz6 la técnica de analisis del
chi cuadrado, el cual el valor de probabilidad asociado es menor que 0.05; por tanto, se acepta
hipdtesis planteada. En caso de nuestro estudio el valor de probabilidad asociado al Chi
Cuadrado es de 0.03, el cual es menor que alfa (0.05) lo cual demuestra que existe relacion
entre las dos variables, aceptando la hipétesis donde afirma que calidad de atencion influye

significativamente en la satisfaccion del cliente, de la empresa Alicorp de Chimbote, 2017.

Para determinar el grado de relacion entre las variables, utilizamos la técnica estadistica Tau-b

de kendall, el cual nos arrojo el valor de 0,786 que significa que hay una relacién alta entre las

variables.
Valor Criterio

R=1,00 Correlacion grande, perfecta y positiva
0,90<r<1,00 Correlacion muy alta
0,70<r <0,90 Correlacion alta
0,40<r<0,70 Correlacion moderada
0,20<r<0,40 Correlacion muy baja

r=0,00 Correlacion nula

r=-1,00 Correlacion grande, perfecta y negativa
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Capitulo IV: Andlisis y Discusion
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4. capitulo iv: analisis y discusion

En relacion con el objetivo N°01: Explicar la satisfaccion del cliente, en la empresa
Alicorp de Chimbote, 2017.

Segun la tabla N.° 01, el 26% de los encuestados opinan que casi siempre confian
plenamente en el representante de ventas y el 26% algunas veces. Segun Soto (2013) en
su trabajo de investigacion “Calidad en la atencion al cliente en las pymes del municipio
de Arauca, Colombia”, concluye que, los problemas que presentan las pymes en el
municipio de Arauca, de acuerdo a los momentos de verdad en cuanto a la atencion al
cliente estan focalizados en las dimensiones de fiabilidad y capacidad de respuesta

Segn mi oponion, la confianza que se tiene el el representante de ventas es un factor

importante para la satisfaccion del cliente.

Segun la Tabla N° 02, el 39% de los encuestados considera que algunas veces el
representante de ventas que presta servicios de la empresa Alicorp es amable y el 25% casi
siempre. Segun Coronel (2015) en su Informe Final “La satisfaccion laboral y su relacion
con la atencion al cliente en la compariia de transporte Termic Perdomo S.4. ”, afirma que
no existen funciones definidas para los trabajadores dentro de las actividades
encomendadas, adem@s varias actividades se duplican entre los empleados. Las personas
que trabajan en la compafiia se dedican en forma personal a superarse profesionalmente,
lamentablemente la empresa no brinda oportunidad para el desarrollo de los mismos,
conformandose con el puesto actual.

Segun mi opinion, el comportamiento de los representantes de ventas depende tambien del

trato que reciben de los empleadores por lo que se debe mejorar en ambos sentidos.

Segun la tabla N° 03, el 33 % de los encuestados considera que algunas veces siente
seguridad al momento de ejecutar una compra en la empresa alicorp y el 28 % casi siempre.
Segun Urbina (2014). En su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion nos indica que la empresa debe medir la satisfaccion de sus clientes de
forma maéas regular, porque una de las claves para retenerlos es precisamente su
satisfaccion; asi mismo la mision de la empresa es brindar un servicio de calidad, seguridad

y comodidad a sus clientes.
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Segun mi opinidn, considero que la empresa alicorp debe brindar un servicio de calidad
para que el cliente sienta la seguridad y de esa forma fidelizarlos para generar rentabilidad

a la empresa.

Segun la tabla N° 04, el 32 % de los encuestados considera que algunas veces la empresa
cumple con el pedido de sus productos en el tiempo solicitado y el 27 % casi siempre.
Segln Soto (2013) en su trabajo de investigacion “Calidad en la atencidn al cliente en las
pymes del municipio de Arauca, Colombia”, concluye que, los problemas que presentan
las pymes en el municipio de Arauca, de acuerdo a los momentos de verdad en cuanto a la
atencion al cliente estan focalizados en las dimensiones de fiabilidad y capacidad de
respuesta. Mi opinién profesional se debe respetar los tiempos de las entregas de los
productos para para mejorar la satisfaccion del cliente, tener la capacidad de respuesta de
acuerdo al stock y movimientos de los productos por medio de la logistica.

Segun la tabla N° 05, el 40 % de los encuestados considera que algunas veces le satisface
el comportamiento del representante de ventas de la empresa alicorp y el 19 % casi
siempre.

Segun Coronel (2015). En su tesis para obtener el titulo de Psicologia Industrial; nos indica
que la satisfaccion laboral y su relacion con la atencion al cliente en la compafiia de
transporte Termic Perdomo S.A. Universidad Central del Ecuador, Ecuador. no existen
funciones definidas para los trabajadores dentro de las actividades encomendadas, ademas
varias actividades se duplican entre los empleados, las personas que trabajan en la
compaiiia se dedican en forma personal a superarse profesionalmente, lamentablemente la
empresa no brinda oportunidad para el desarrollo de los mismos, conformandose con el
puesto actual.

Mi opinion es que el representante de ventas debe brindar un servicio de calidad y una
buena atencion al cliente como satisfacer las necesidades de los clientes en busca de
generar mayor ingreso a la empresa.

Segun la tabla N° 06, El 35 % de los encuestados considera que algunas veces el
representante de ventas soluciona sus problemas respecto a la venta y el 29 % casi siempre.
Mi opinion, es importante dar un buen servicio a los clientes; para que el cliente se sienta
satisfecho con la empresa y ademas es importante escuchar la opinién del cliente, dado

que se asemeja lo que dice mi interpretacion y el autor.

67



Segun la tabla N° 09, el 33 % de los encuestados opinan que casi siempre el representante
de ventas de la empresa esté disponible para atenderle; el 31 % algunas veces.

Segun Carlos (2017). En su tesis presentada para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Gestion, Pontificia Universidad Cat6lica del Perd, Per(: La hipdtesis
general del estudio sostiene que existen diferentes variables que se pueden ordenar en al
menos diez factores que determinan la satisfaccion del estudiante de pre grado. Dichos
factores pueden ser: Precio, sabor y aroma, presentacion del plato, rapidez, ubicacion,
insumos, limpieza, atencion, valor nutricional e infraestructura.

Segln mi opinion, el representante de ventas de la empresa alicorp debe tener
disponibilidad y brindar un servicio de calidad al cliente para generar una relacién
adecuada la cual permita captar nuevos clientes para aumentar la rentabilidad de la
empresa, por lo tanto, coincide la mayoria de los resultados con la opinion del autor.
Segln la tabla N° 10, EI 32 % de los encuestados considera que algunas veces esta
satisfecho con la compra realizada; el 26 % casi siempre.

Segun (Spector, 1997). Nos indica que, dentro de la investigacion del comportamiento
organizacional, la satisfaccion laboral es una de las variables més estudiadas, siendo un
topico de gran interés tanto para las personas que dirigen las organizaciones como para las
que las estudian, dado que se le asocia con importantes conductas y resultados que tienen
implicancias para el bienestar personal y organizacional.

Mi opinidn es que la empresa alicorp debe enfocarse en satisfacer todas las necesidades
del cliente brindando un servicio de calidad, por lo tanto, coincide con lo que dice el autor.
Segun la tabla N° 11, el 36 % de los encuestados opinan que algunas veces se sienten a
gusto con la empresa alicorp; el 31 % casi siempre. Segun Clemente (2008) en su tesis
“Mejora en el nivel de atencion a los clientes de una entidad bancaria usando
simulacion”, afirma que es posible mejorar el desempefio de una oficina bancaria en
relacion al nivel de servicio ofrecido al cliente s6lo con cambios en los esquemas y
prioridades de atencion, sin incurrir en gastos adicionales de personal o cambios de
horario. En mi opinion profesional, la empresa Alicorp debe brindar las herramientas y
hacer los cambios necesarios, para que el cliente se sienta completamente a gusto con la
empresa, y asi satisfacer sus necesidades.

Segun la tabla N° 12, el 35 % de los encuestados opinan que algunas veces el personal
muestra una imagen adecuada para la atencion al cliente; el 28 % casi siempre.

Segun José (2017). En su tesis titulada Contexto Motivacional, Tipos De Motivacion Y

Satisfaccion Laboral En Empleados De Universidades Publicas Y Privadas, El objetivo
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del presente estudio es conocer la relacion entre las variables percepcion de la autonomia,
motivacion autonoma y satisfaccion laboral en trabajadores administrativos de
universidades limefias, tanto privadas como publicas. Ademas, con el proposito de
observar si existen diferencias o equivalencias entre los tipos de universidades estudiadas
(publicas o particulares), se comparé la direccion e intensidad de la relacién entre las tres
variables psicoldgicas estudiadas.

Mi opinion es que el representante de ventas muestre una imagen adecuada para que se
Ileve una imagen acorde a la empresa, ademas se debe brindar programas de capacitacion
a los colaboradores de la empresa, por lo tanto, la gran mayoria de mis resultados coincide
con la opinion del autor.

Segun la tabla N° 13, el 30 % de los encuestados opinan que siempre el representante de
ventas le hace entrega de su recibo o boleta de venta; el 27 % casi siempre.

Segln Jorge (2006). En su tesis para obtener el grado de magister en administracion. El
sistema de costos de calidad es una herramienta que nos permite analizar los costos e
identificar areas de oportunidad para llevar a cabo mejoras en la calidad y definir
prioridades. El sistema de costos de calidad deber ser una parte integral del sistema de
gestion de calidad de la empresa, tanto en su concepcion como en su implementacion,
mantenimiento y uso cotidiano; debe ser comprendido y apoyado adecuadamente por
todos los niveles de la empresa.

Segun mi opinion, el representante de ventas debe entregar a tiempo siempre su recibo o
boleta de venta, ya que es el comprobante ideal para ver cémo va su cuenta de ese cliente
con la empresa alicorp.

Segun la tabla N° 14, el 35 % de los encuestados opinan que algunas veces la empresa
alicorp cuenta con stock de productos; el 27 % casi siempre.

Segun Alex (2016). En su tesis presentada para obtener el grado de magister, Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas, Per(. En la mencionada tesis: Si existen una relacion entre
la responsabilidad social que favorece a la satisfaccion laboral, por lo que la
implementacion y desarrollo de los programas de responsabilidad social aumentan los
indices de satisfaccion en los trabajadores de una organizacion. Existen diferencias
significativas en los resultados de las encuestas de satisfaccion laboral general aplicado un
grupo de trabajadores que participé en un programa de responsabilidad social y un grupo
que no participd de este programa, de acuerdo al resultado estadistico de comparacion de

medias, prueba T para dos muestras independientes (Sig. Bilateral < .05).
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Mi opinion, es importante siempre ver el stock de productos; para que cuando el cliente
pida laempresa le entregue en el tiempo solicitado, por lo tanto, los resultados coinciden
con el autor antes sefialado.

En relacion con el objetivo N°02: Explicar la satisfaccion del cliente, en la empresa Alicorp
de Chimboe, 2017.

Segun la tabla N° 15, el 35 % de los encuestados opinan que algunas veces el
representante de ventas muestra claridad de respuesta ante sus preguntas; el 30 % casi
siempre.

Segln Ruth (2016). en su informe final del trabajo de titulacién de Administracion,
Universidad Cesar Vallejo, Perd. En la mencionada Tesis: Se ha determinado que, si
existe relacion moderada (r=0.555, Sig.=0.000 < 0.005) entre las dos variables, Calidad
de Atencion y Satisfaccion del Cliente en la empresa AC Distribuidores EIRL, ademés
que un 59,0% y 61,0% de los clientes consideran que la calidad y satisfaccion es regular,
debido que, que la atencion, comodidades, honestidad, seguridad son muy pocas de
tratar., por lo que perciben al momento de tratar con el vendedor y repartidor.

Segln mi opinidn, el representante de ventas debe estar seguro de si mismo y mostrar
claridad de respuesta ante cualquier inconveniente que suceda en el camino.

Segun la tabla N° 16, el 31 % de encuestados opinan que algunas veces se han quejado
alguna vez por algin producto de la empresa alicorp; el 28% casi siempre.

Segun Jackeline (2016) en su informe final del trabajo de titulacién de Administracion,
Universidad Catdlica los angeles de Chimbote, Chimbote; nos indica; los resultados
indican que el trato del personal hacia los clientes, de la Empresa de Transporte Turismo
Central - Huanuco estan en una condicion de pésima y de esta manera sefialan los
clientes que no estan conformes con el trato del personal, y por tal motivo esta creciendo
en una forma lenta.

Mi opinidn es que antes de repartir los productos a los clientes de la empresa alicorp
debe de fijarse muy bien, por lo tanto.

Segun la tabla N° 17, el 33 % de los encuestados considera que algunas veces en el
ultimo afio ha tenido problemas con la empresa alicorp; el 33 % casi siempre.

Segun Jessica (2015). En su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion, Universidad catélica los angeles de Chimbote. en la mencionada tesis:
En conclusion, se refleja que la mayoria de los representantes en las micro y pequefias
del sector servicio — rubro hoteleria de la ciudad de Nuevo Chimbote, son personas

adultas, de sexo masculino, donde solo tienen estudios secundarios, la cuales son ellos
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los mismos duefios de su negocio teniendo afios desempefiandose en él. Las micro y
pequefias empresas del sector servicio — rubro hoteleria de la ciudad de Nuevo
Chimbote, se determina que son formales, teniendo en cuenta que ya tienen entre 4 a 6
afios en el mercado competitivo, teniendo como empleados a 8 personas que laboran en
dichas empresas, las cuales la mayoria se crearon para generar ganancias para ellos
mismos.

Segun mi opinién, la empresa alicorp debe entablar una buena comunicacion con el
cliente y asi evitar cualquier percance.

Segun la tabla N° 18, el 76 % de los encuestados opinan que en menos de 6 meses si
tuvo un problema con la empresa alicorp.

Segun Miriam (2012). En su informe final del trabajo de titulacion de Psicologia
Clinica, Pontificia Universidad Catolica del Perd, Per(: En la presente investigacion se
busca profundizar en la asociacion entre el modelo estético de delgadez y el nivel de
insatisfaccion con la imagen corporal en adolescentes mujeres. Este tema se considera
relevante por los altos rangos de insatisfaccion con el cuerpo y trastornos alimenticios
que se registran en la actualidad. En ese sentido, resulta preocupante que el 14,4 % de
las participantes evaluadas (26 casos) reporten bajo peso, a partir de un IMC reportado,
en rango inferior (seis con desnutricién de 2do grado y cuatro con desnutricion de 3er
grado). Esto es coincidente con los rangos de riesgo para el desarrollo de trastornos de
la conducta alimenticia reportados por Martinez et al (2003); Hartley (1999) y
Rodriguez (2008).

Segln mi opinidn es que siempre debemos de llevarnos bien con los clientes ya que
ellos son lo méas importante para la empresa.

Segun la tabla N° 19, el 30 % de los encuestados consideran que siempre el
representante de ventas es empatico; el 23 % casi siempre.

Segun Emperatriz (2017), Calidad de atencién percibida por los usuarios de la Oficina
Registral del Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil, Lima 2016, en su tesis
para obtener el grado académico de Maestra en Gestion Publica, en la mencionada tesis:
El nivel de calidad de atencion percibida por los usuarios de la Oficina Registral Lima,
en las tres areas de atencion, obtuvo una mediana calidad de atencion. El nivel de los
elementos tangibles percibida por los usuarios de la Oficina Registral Lima, en las tres
areas de atencion, obtuvo una mediana calidad de atencion.

Segun mi opinion es importante que el representante de ventas sea empatico con los

clientes para que pueda tener una buena venta.
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Segun la tabla N° 20, el 33 % de los encuestados opinan que algunas veces la empresa
cuenta con personal de confianza para realizar la entrega del producto; el 26 % casi
siempre.

Segun Richard (2016). En su tesis para obtener el grado de magister en Administracion,
Universidad Catolica los angeles de Chimbote. Los clientes de los restaurantes de
comida marina (cevicherias) ubicados en el casco urbano y alrededores de Chimbote
son en su mayoria del sexo masculino, con un grado de instruccion diversa; que residen
en el casco urbano de Chimbote en su mayor proporcion, y tienen alta percepcion de la
calidad del servicio. Existe una relacion directa entre la calidad del servicio y
satisfaccion del cliente con coeficiente de correlacion positiva de ambas variables.

Mi opinidn, es importante que la empresa alicorp cuente con personal de confianza para
que el cliente se sienta seguro de los productos que dejen en su tienda.

Segun la tabla N° 21, el 39 % de los encuestados opinan que algunas veces se sienten
seguro de los productos de la empresa alicorp; el 23 % casi siempre.

Segun Robert (2016). En su tesis para obtener el grado de magister en administracion
nos indica que : elaboradas e interpretadas las tablas y gréficas y realizacion del andlisis
y discusion de resultados se llega a las siguientes conclusiones que dan respuesta a los
objetivos planteados en la investigacién: Para la variable factores demograficos
tenemos: que la mayoria de clientes son de sexo masculino (63.8%); el 43.2% registran
una edad de 37 a 50 afios; mas de la mitad (53.5%) indica tener estudio superior
universitario; la mayoria de los clientes (67%) son trabajadores; el 62.2% son casados
y mas de la tercera parte (33.4%) de los clientes indican tener un ingreso mensual mayor
a 4000 soles.

Mi opinion es que la empresa debe hacer todo lo necesario para que el cliente se sienta
seguro Y satisfecho.

Segun la tabla N° 22, el 32 % de los encuestados opinan que algunas veces la empresa
tiene la capacidad de resarcir por algin dafio de un producto; el 28 % siempre.

Segun Lorena (2014). En su tesis para obtener el grado de magister en Ingenieria
industrial: Se ha demostrado que a traves de una adecuada catalogacion de los productos
se facilita la identificacidn de los mismos y con ello se reducen los tiempos de operacion
debido a que los operarios identifican facilmente los productos optimizando las
operaciones en la gestion interna del Operador Logistico (almacenamiento, despachos,

acomodo (slotting), reubicacion, control de stocks y el picking). EI compromiso de la
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alta gerencia del Operador Logistico resulta fundamental en el desempefio efectivo de
la implementacion de la propuesta.

Mi opinién es que la empresa alicorp siempre debe resarcir sus errores para que el
cliente se sienta satisfecho con la atencion.

Segun la tabla N° 23, el 34 % de los encuestados opinan que siente seguridad con el
precio y valor de los productos; el 25 % casi siempre.

Segun Yanina (2015). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del
Distrito De Andahuaylas, Provincia De Andahuaylas, Region Apurimac, 2015. en su
tesis para obtener el titulo de licenciado en administracion de empresas, Universidad
Nacional José Maria Arguedas en la mencionada Tesis: Con relacion al objetivo
general, se concluye que el p valor (sig. = .000) es menor que el nivel de significancia
.05, por lo tanto, existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipdtesis que
sostiene la relacién. Asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman es de
.0841, que significa que existe correlacion positiva alta; ademas, se puede afirmar con
un nivel de confianza 99% que existe relacion significativa entre las variables calidad
de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas,
provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2015.

Mi opinion es que los colaboradores de la empresa siempre deben de llevarse muy bien
con los clientes.

Segun la tabla N° 24, el 30 % de los encuestados opinan que siempre se sienten seguro
al comprar un producto de la empresa alicorp; el 26 % casi siempre.

Segun Coronel (2016). En su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion, Universidad Sefior de Sipan. En su tesis menciona: En el Restaurant
Pizza Hut- Lima; de un total de 356 comensales encuestados 255 estuvieron de acuerdo
con el nivel de calidad del servicio en el restaurante; sin embargo, 101 de ellos
manifestaron su desacuerdo con este proceso. Es importante destacar que en promedio
157, manifestaron que los productos que vende dicho restaurante son de buena calidad,
sin embargo, 199 de ellos afirman su desacuerdo con respecto a los productos ofrecidos
por este restaurante.

Segun mi opinion, es importante pedir una sugerencia al cliente ya que el cliente es el
personaje principal.

Segun la tabla N° 25, el 29% de los encuestados considera que casi siempre se sienten

seguro al momento de realizar los pagos a la empresa alicorp; el 27 % algunas veces.
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Segun Claudia (2017). Nos indica que el presente estudio busco validar que las
dimensiones de seguridad, fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y
empatia, propuestas en la teoria del Servqual para la medicién de la calidad del servicio
impactan en la percepcion de la calidad total por parte de los clientes de transporte
terrestre interprovincial en el Perl, en tanto que trabajos anteriores mostraban
aproximaciones a este estudio, mas no un aporte académico o aplicativo significativo
para el sector al cual se circunscribe la presente tesis.

Mi opinidn; es importante que el cliente sienta la seguridad al momento que va a realizar

los pagos para la empresa.
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5. CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

1. Enrelaciénalacalidad deatenciony lasatisfaccion del cliente mayoristaque atiende laempresa
Alicorp,enlaciudadde Chimbote, losencuestadosopinaronenlamayoriade laencuestaperciben
estar dentrode algunas veces, esdecir sitomamos unaescalade medicion deambas variables, los
mayoristas opinan que la calidad de atencion y el grado de satisfaccion es regular.

2. Respecto a la calidad de atencion que brinda la empresa Alicorp, entre el 26% al 33%, los
comerciantes mayoristas encuestados opinan que casi siempre: Confian plenamente en el
representante de ventas; el representante de ventas muestra claridad de respuestas ante sus
preguntas; el representante de venta esta disponible paraatenderlos; el representante de ventas le
hace entrega de su comprobante de venta.

3. Asimismo, respecto a la calidad de atencion los comerciantes encuestados, entre el 32% al 39%,
opinanque algunasveces: El representante de ventas esamable; sienten seguridad al momento de
ejecutarunacompraen laempresa Alicorp; laempresacumple con el pedido de sus productosen
el tiempo solicitado; le satisface el comportamiento del representante de venta de la empresa; el
representante de ventassolucionasus problemasrespectoalaventa; laempresaAlicorp lesofrece
unservicio puntual; esta satisfecho con la comprarealizada; se sienten a gusto con laempresa; el
personal muestraunaimagenadecuadaparalaatencional cliente; laempresa Alicorp cuentacon
el stock de productos quenecesitan.

4. Respecto a la satisfaccion del cliente, entre el 31% al 39% los comerciantes mayoristas
encuestados opinan que algunas veces: El representante de ventas muestra claridad de
respuesta ante sus preguntas; se han quejado por algin producto que vende la empresa; en el
ultimo afio han tenido problemas; la empresa cuenta con personal de confianza para realizar
la entrega del producto; se tienen seguros los productos que vende la empresa; la empresa
tiene la capacidad de resarcir por algin dafio de un producto; siente seguridad con el precio y

valor de los productos.
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52. RECOMENDACIONES

1.

Implementar un plan de capacitacion, donde se le ponga énfasis en las debilidades que
muestra el estudio de los representantes de venta de la empresa Alicorp de la ciudad de
Chimbote.

Hacer con mayor frecuencia, seguimiento a todos los representantes de venta, para que
in situ, el comerciante mayorista, comente y pueda dar algunas alternativas sobre la
atencion al cliente y la satisfaccion que siente al momento de la verdad en la venta:
Cierre de ventas.

Disefiar un plan de fidelizacion del cliente mayorista, tomando como referencia el
presente estudio de investigacion, debido que la mayoria de los comerciantes
encuestados no afirmaron estar siempre satisfechos con la atencion y la calidad de la
misma manera.

Preparar a los representantes de venta, para la capacitacion al mayorista, debido que

parte de su actividad de venta, es el asesoramiento y orientacion al cliente.
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7. APENDICES Y ANEXOS
ANEXO N°1

CUESTIONARIO

Instrucciones: sefior cliente tenga la amabilidad de
responder la siguiente encuesta con la veracidad que a
usted le caracteriza la cual servira para mejorar su

atencion. Indique la opcion correcta.

1) Usted confia plenamente en el representante de ventas.
> Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
2) El representante de ventas que presta servicios de la empresa alicorp es amable con
usted.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
3) Siente seguridad al momento de ejecutar una compra en la empresa
alicorp.
> Siempre
> Casi siempre
> Algunas veces
» Casi nunca
> nunca
4) La empresa cumple con el pedido de sus productos en el tiempo
solicitado.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca

> Nunca
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5) Le satisface el comportamiento del representante de ventas de la empresa
alicorp.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
6) El representante de ventas soluciona sus problemas respecto a la venta.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
7) El representante de ventas muestra claridad de respuesta ante sus
preguntas.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
8) En la empresa alicorp se le ofrece un servicio puntual.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
9) El personal de la empresa siempre esté disponible para atenderle.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca

> Nunca



10) Esté usted satisfecho con las compras realizadas
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
11) Se siente usted a gusto con la empresa alicorp.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
12) El personal muestra una imagen adecuada para la atencion al cliente.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
13) El representante de ventas le hace entrega de su recibo o boleta de venta.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi Nunca
» Nunca
14) La empresa Alicorp cuenta con Stock de Productos.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi Nunca
» Nunca
15) El representante de ventas muestra claridad de respuestas ante sus preguntas.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca

» Nunca



16) Usted se ha quejado alguna vez por algln producto de la empresa alicorp.
> Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
17) En el ultimo afio cuantos problemas ha tenido usted con la empresa alicorp.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
18) Si tuvo un problema con la empresa alicorp por los productos. ;Cuanto tiempo llevo en
solucionar el problema?
» Menos de 6 meses.
» Mas de 6 meses.
19) El representante de ventas es empatico con usted.
> Siempre
» Casi siempre
> Algunas veces
» Casi nunca
> Nunca
20) La empresa cuenta con personal de confianza para realizar la entrega del producto.
» Siempre
» Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca
21) Usted se siente seguro de los productos de la empresa alicorp.
Siempre
Casi siempre
Algunas veces

Casi nunca

vV V VY V

Nunca



22) Cree usted que la empresa tiene la capacidad de resarcir por algun dafio causado de un

producto

>  Siempre

»  Casi siempre
> Algunas veces
»  Casi nunca

> Nunca

23) Siente seguridad con el precio y valor de los productos
»  Siempre
»  Casi siempre
»  Algunas veces
»  Casi nunca
» Nunca
24) Que tan seguro se siente usted al comprar un producto de la empresa alicorp
> Siempre
»  Casi siempre
» Algunas veces
» Casi nunca
» Nunca

25) Se siente usted seguro al momento de realizar los pagos a la empresa alicorp

»  Siempre

»  Casi siempre
» Algunas veces
»  Casi nunca

» Nunca



ANEXO N° 2
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO PROBLEMA Hipotesis OBJETIVO OBJETIVO ESPECIFICO METODOLOGIA Poblacion y Muestra
GENERAL
“La calidad de | ¢Comoinfluyela | La calidad de | Analizar y |» Analizar la calidad de | El tipo de | Poblacion: 100
atencion y la | calidad de | atencién influye | determinar atencion en la empresa | Metodologia es | personas.
satisfaccion  del | atencion, en la | significativamente | cémo influye alicorp de Chimbote, 2017. descriptiva de disefio
I isfacci6 | . tal d Muestra: 100 personas
cliente, en | satisfaccion  del | on |3 satisfaccion | |a calidad de | Analizar la satisfaccion del | "° &xperimental de
Alicorp de | cliente, en 105 | yo cliente, de la atencién, enla | cliente, en la empresa alicorp corte trasversal. Formula Infinita:
Chimbote, 2017 | comerciantes . . .. ]
. empresa Alicorp | satisfaccion de Chimbote, 2017
mayoristas  rubro . ) _ o n=P-d
de  Chimbote, | del cliente, en | » Determinar la asociacion de T2
abarrotes de la
: 2017. ' i6
empresa alicorp de la  empresa la calidad de atencion y la os
Chimbote, 20172 alicorp de satisfaccion del cliente, en la q=(05)
Chimbote, empresa alicorp de P = (0.5)
2017 Chimbote, 2017.

e = error muestral (5%)
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ANEXO N° 3

VALIDACION DE EXPERTOS

/L‘F’\: UNIVERSIDAD SAN PEDRO

\ T } ‘VICERECTORADO ACADEMICO
i ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRA CION

PLANILLAS DF JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto. Usted ha sido sefeccionado para evaluar e instrumento siguiente:

Cémo influye |2 calidad de atencidn, en Ja satisfaccion del cliente, en los comerciantes mayonstas rubro
nbarrotes de | ¢mpresa alicorp de'Chimbotc, 2007

de In myestigacidn “La calidad de stencion y la sansfaccitn del cliente, ea Alicorp de Chimbete, 2017

L evaluacion del instrumento es de relevuncia para validarla y lograr sea utilizado eficientemente en la
mvestigacion. Agradecemos su valiosa colaboracidn,

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: ‘5& P BeLen PN Smis 2 TO
FORMACION ACADEMICA:..... M348 £\t A X p wi>
AREAS DE EXPERIENCIA more.sxom:.

TIEMPO. ;_Tt(;t {_V ‘IE:ON. 0*—1!‘ RN
INSTITUCION: . fn\»w(\l,\\wl) Rg'iwmi‘bt R

Objetivo general; Analizar v determinar como mﬂuyu Iz calidad de atencién, en Ia satisfaccion del
cliente, en Ia empresa alicorp de Chimbote, 2017

Objetivo del juicio de expertos: Vahdar la encuesta
Objetivo de Iz prusba: Evaluar la cncuesta y dir sugerencias
Deuuwdownbsﬁgnimhdieedorcscdiﬁqmadamodclosmmm

TEGORIA CALIHCAG‘E EECADOR -
TNo cumplo con ¢l cnilenia | = Los items no om para medir la dimession
Las ltems que portencosn 3 2 Bajo Nivsi - hslumn:dmnhﬂnwbh&mﬁumm
wni misma dimensidn 3. Moderado nivel poaden con Ia dimension totad
bastan pars obtener lg 4, Axo nivel - Se debon mcromentar alguans [femm pars poder cvaluar la
medicikhn do éstn dimemsin conipleamente
- Les items som suficiontes
CLARIDAD T No campls con o eriterio ~ El e 1o o4 elaro
E] ftem s¢ compreado 2 Bajo Nival - Elitem requicre hastantes modificdonss o una nsodificacin
ficilmente. o decir, su 3. Moderado nivel muy grende e of w0 de las palabras de nooerdo con su
wntictica v senshnticn son 4. A¥o nlvel algn{mdoopnrhnrdnuﬁndchsmnmm
el las = 5o reyuicre una mathficade'h muy copeeilica de nigunos oe s
trmmings dol item
- Fl item ¢s claro, eoe semintics v sistinxis sdocuada.
COHERENCIA NG complo con ol crlenp | ~ El fbess o fiene rolacin Wi con ln dimensidn
El ftem tiene relacidn 2. Bajo Nived « Elitem tiene ann relatidn tangensial con ln di iy
[Ggica con ln dimensim o 3 Moderado mivel ~ B item Bene una rel Sarnda coa i d i e 5t
inclicadar que estd 4. Alto nive! midiendo:
midiendo, « Elitom s lnzianada can ls
dxmqneux‘mndmdo
RELEVANCIA 1 N comple com o cateeio - El ttom pueds ser cLuminado sin qoe 1¢ ved Aectadd I8
E3 itoos ox esencial o 2 Baje Nayel medicide de s dimenssdn
mpoctants, es decir debo ser | 3 Modando nivel EJ item tianc slguna relevancia, peco otro iflem peede estar
mcluide. 9, Ao nivel inzlayendo lo gue mide tate.
- Elinunesmlmxmmmpomnte.
El itom es wmy imp = In investigact
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO

- VICERECTORADO ACADEMICO

PLANIL

DE J

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
10 DE EXPER

Respetado Expento: Usted ha sido soleccionado pary evaluay e instrumento siguienie

Como influye la calidad de stencién, en la sutisfaccifn del cliente, en los comerciantes muyoristas nibro

abarrotes de la empresa alicorp def Chimbote, 2017

de la investigacion: “La calidad de stencin y I satisfaccién del cliente, en Abcorp de Chimbote, 20177

La evaluacién del instrumento os de refevancis

investigacion. Agradecemos su valiosa colaborac

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: ;
FORMACION ACADEMICA:,.. . 2 G e\ el un’s«
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:-.. E-{000268 . oy, ¢ Pegiel, Homener .

=29, .anal
INSTITUCION: .. \lyuver si

-......CARGO ACTU.
ded, | San. 1

para validarla y lograr sea utilizado eficientemerte en la
100

mmﬁg:“.m

Lpesel Ssea
s

ﬁ.{cm
B R N Ty p— LR N I e I

Objetivo general: Analizar y determinar c6mo influye fa calidad de atencidn, en la satisfaccion del

cliente, en la empresa alicorp de Chimbote, 2017

Objetivo del juicio de expertos: Validar la encuesta

Objetivo de fa prucba: Evaluar fa encuesta y dar sugerencias
De scuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segim corresponda

CA' RIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1 No cumple con ¢l criterio - Los ftems 0o son suficiestes para medir 1y Girmensoan
Los jtems que pertensosn & 2 Bajo Nivel - mmmmnpmauimmm
una misms dimensidn 3. Moderado nivel comesponden coa ln dimension total
bastan para obtener 1a 4, Alto mivel - Sadabeninamwulmmimmwd.wﬂuh
medicion de ésta dimensiin complotamcnte.

- Los itenss sen suficiontes
CLARIDAD | Na cumple con of criterio = El iteen mo o5 2laro
E1 item s compeende Z. Bajo Nivel - Elitem roquicre bastantes modificaciones o uss modificagide
Facitmente, o dodr, su 3. Moderado mivel muy grands &0 of ueo do las palobeas de ncverdo son su
sintéctica y semdntica son 4. Alto nivel significado o por I ordenacidn de It mismas
udociinlos * 30 reguiste unn indidicsciin iy sspesTion d Mlgume ds bos
ermines del items.

Bﬁmudmjmmmﬁu}'sm adecuada

COHERENCIA 1 No cumple con el ariteno = Elitem o tiene relacion Bgicn oo In dimension

ET item tena rologide 1. Bajo Nivel + I tem tiene eaa relecido tangencial con la dimesside.

Iegica con la dimensién o 3. Madequdo nivel « Elftem tiene unn relocion moderads con In dimessidn que esta

indicador que esth 4. Alio nivel midinda

midieado. + Elitem se encugatra completamente relacionado con la
dimeneidn qug esta midiendo,

RELEVANCIA I Nz cemple oon o cnterio - El item puede ser aliminada sin que se vea afectada In

El iten ¢5 esencinl o 2. Bajo Nivel medicidn de iz dimensitn

lmpectante, ee decir dobe ser | 3. Maderado nivel = Elitews tieno alguna relevancia, pero 0tso item puede astir

mclndo 4. Alto nivol inluyundo Jo que mide éste

El item es refativamente impostante.
El itean es muy impartante an In investigacion,
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITOLO DE LA INVESTIGACTON. “Le calicil de wideiy [n smisfacaiin del slivite, en Allccrp de Chimtots, 2017

nEsCenaN

MOPRCIRNCIA

RELEVARCIA

CLARIDAD

QiseuvAones
U0 Qo schticnsse 1o Do jmas (40w wwbigas

Usted vonfia plecwmoriin wry ol yendedor,

¥

Ff unncador que presis surdcos dw iy
empress allcorp €3 amable coh wated

=

Siente mgnndad o mooneceo de seoulis
W compm de | eeojresa alicarp

Laetrp pin o0 vl podiso de sus
ProguCtos e f theimcs Suiciud

n setishace &l COmaoiTHinEntD del
vurdedes de le wrmprai alcep

Bl vond: ° Wiy prok
meepecta u In veoea

CAPACIDAD OF
RESPUESTA

B vendedec mmesn olralad de reeucta s
s pregnmien

En la wmpews alleocp v lo ofioos un sarvicks
prantual

L pesscasl de M emp il Alooep sempees s |
Arpueitle ses s ptende:

Estn ot satiaflecho cun & commis sealuada.

S0 KIeeT TR & U (on M o alicorg

B persnmml sty Ui Gmagen sdeciaie pam
In mencidn nl elhame

El verdodar b laes crrega de e meaito o
btilekx do vents.

) [\ [

LA siptess slinrp  ouetis com Rlock do
Prodepion.

RENDIENTO
PERCIBIDD

B vendedor mussin cidad de cespussta ante
=13 preguniay

Usted 8 % quefado algune ver por algdn
producto de la empress sicorp

En o oo afo casivs probleses n senido
e oo by enmpress alivoep

St uno 1w poblma cor. la empresa abicorp por
ke producees jeuhndo tiempo Tevo e solucioaar
| problenu?

¥l vendadar es empético con wad

EXPECTATIVA

1 empoess cacnts con pvrsemal de confiars g
refinr s eatroga del prdrcn.

Gy [ | [ |y

Unia! ya shiemtn seguro d= 15 prodoctne de W mpress
iz

&wnﬁw‘mﬁnhmh

resarsir por algin dato cxxads de wn prodocto

g

Semie wgorhit oon o) g0 y vaker de b
peoduion

Qe In sogirs 20 sieste woad ol ogteprr o prodcto
e )y omprone akioorp
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tealzzar fos pages & 1e compress alorp
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ASPECTO GENERALES

ASPECTOS

OESERVACIONES

el IonaATIo

El mstramento contiene instruciones claras y precisas para responder

_Los itemne permitan e logro del objetiva

Los [temns estdn dstnbwidos en forma lopeny:

S i

dosunemﬁvu_u_m
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO

VICERECTORADO ACADEMICO
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS
Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento siguicnte!

Como influye ln calidad de atencion, en In satisfaccion del cliente, en los comerciantes mayonstas rubro
’

sbarrotes de fa empresa alicorp de Chimbote, 2017

de I mvestigacion: “La calidad de atencaon y 1a satisfaccion det clieate, en Alicorp de Chimbote, 2017

Ls evalvacion del instrumento es de relevancia para validaria y lograr sea utilizado eficientemente en la
investigacion. Agradecemos su valiosa colaboracion.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO).. o;l: )MI}WWQ
FORMACION ACADEMICA... e AM'M\WM‘“ b A
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL ., ~hethat ?e Servtis Gemeals. T
TIEMPO: , . CARGO ACTU l){edﬁ
INSTITUCION: .. O & D R e

Objetivo general: Analizar y deicrminar como influye Ia calidad de atencion, en la satisfaccion del
cliente, en la empresa alicorp de Chimbote, 2017

Objetivo del juicio de expertos: Validar la encuesta

Objetivo de |z prucba; Evaluar Ia encuesta y dar sugerencing
De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiun corresponda

‘ CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR

SUFICIENCIA | No cumple con el enteno + Los items no son suficientes porn medis L2 dimensedn
Log ltems que pertencosn a 2 Bao Navel ~ Los items maden algin aspecto de la dimensson pero no
una mismn dimension 3, Moderado mivel « con la dimeonsitn total
bastan pars obtener In 4. Alto nivel , « Sc deben incrementar afgunos itoms para podes cvaluar In
medicidn de csta . dimenaim completamente

- _Log lems son suficientes
CLARIDAD I No cumple can el eriteno, - Elitem mo es cluro
El item s¢ compreade 2 Bajo Nivel ~ Elitem requiere bastantes modifi o una modifi
factimente, es doctr, su 3. Moderado maveis muy grande en ¢l use de ins palnbras de acucrdo con su
sintctics v semintica son 4. Alto mvel » significado o par In ordenacsn de ks migmas
adecundns - Se requicre una modificacion muy espocifica de slgunos de los

Lérminos del ilem

- El item cs claro, ticoe semintioa v sintaxis adecuada
COHERENCIA | No cusmple coo ¢l enteno - El tem no tiene relocsdn gica con la dimension
El e ticne relaciim 2 Bajo Nived - El itom tiene unn refacsdn tingeocl con In dimension
logico con la dimension o 3. Moderado mivel - El itom tieno uma relacidn moderads con b dimeasion que estl
Indicador que estd 4 Alto ntved midiendo
midiendo - El ltem s¢ encuentra completamente selacionado con la

dimension que ssta midicodo

RELEVANCIA | No cumple con el eniterio ~ El item puede ser climmado sin que s¢ vea afectoda fa
El tlem es esencial o 2. Bajo Nivel medicidn de fa dimensign
inspostante, es docar debe sor 3. Moderado nivel ~ Bl ltem ticne algonn relevancin, pero otro item pocde esiar
Incluido. 4 Alo aivel incluyeado lo gue mide (ste

« El ltem 2 relativamente importante

- El ltom es muy importanto ¢n ks mvestigacidn.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXFERTOS

TITULO DE LA INVESTIGACION “La calided de mencide y bs satisfaccion del clisate, en Alicorp de Chambote, 2017

DEMENNION

mem

.E

T b

ACHINES X
o gt o B al e

Usted cantia plenaments un el vendedor.

3

El yendedar que presta senicios de 1y
empresa alicorp ¢ amable con Usted

3

Siente reguridad al momento de ejecular
i eosren e la egpress slicorp

|a snprasa cumple con el pedido de sus
productos en & Hempo salctada

L& sstislece of compartamiento del
vendedor de la emprasa alicorp

¥l vendedar solnciiess sus probiesmis
respecta o la venta

TR 7 g ey
s fregueess

£n In empross wlicorp so e afrecs un servicio
urtual

Fl persaml do I empress alicorp sempre &5t
diapraweniide pars mtondertn.

Fsth untod satisfecto con i conpma reabuaty

Se sente uated & WN0 con e wmpeess sicorp

TANGELES

Bl persceal mussirs une suages pdeaimds s
ta ptenricn al clieres

Loy
Kl vendedor ls hace entevgn de mi mecibo o

boleta de vents

Ia omgpress alicop cuemta con Slock de
Productes. '

¥
3
1
1
3
-‘.,
t{
b
3
J
3
E)
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ANEXO N24

FOTOS
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