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RESUMEN

Objetivo: Demostrar si influye la calidad del e-servicio en la satisfaccion de sus usuarios
del operador logistico A.Hartrodt Per( SAC, periodo 2019. Métodos: La investigacion es
de tipo aplicada, de nivel correlacional causal, de disefio no experimental. Con enfoque
mixto. La poblacién esta conformada por 100 clientes de A.Hartrodt Peri SAC, la muestra
fue de 42 clientes. Se validaron las encuestas teniendo como resultado 0,883 y 0,714 que
segun George & Mallery es bueno y aceptable. También se realizo la prueba de normalidad
para determinar el estadistico para la contrastacion de hipétesis, se usé el resultado de la
prueba Shapiro-Wilk. Resultados: De los 42 encuestados respondieron 11,90% (5)
definitivamente si, 66,67% (28) probablemente si y 21,43% (9) Indecisos; los clientes aun
no confian en la calidad e-servicio que brinda la empresa a sus clientes; respecto a la
satisfaccion de los clientes, de los 42 encuestados respondieron 62,49% (27) de acuerdo,
35,71% (15) respondieron indiferentes; Los clientes ain no estan totalmente satisfechos con
la empresa, porque tienen mejores expectativas con referencia al servicio que les brinda la
empresa. Conclusién: La calidad del e-servicio influye muy significativamente en la
satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, al 99% con un sig.

bilateral igual a 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,857.

Palabras clave: Calidad del e-servicio, rendimiento percibido, expectativas, niveles de

satisfaccion



ABSTRACT

Objective: To demonstrate whether the quality of the e-service influences the satisfaction of
its users of the logistics operator A.Hartrodt Peru SAC, period 2019. Methods: The
investigation is of applied type, of causal correlational level, of non-experimental design.
With mixed focus. The population is made up of 100 clients of A.Hartrodt Peri SAC, the
sample was 42 clients. The surveys were validated, resulting in 0.883 and 0.714 which,
according to George & Mallery, is good and acceptable. The normality test was also
performed to determine the statistic for hypothesis testing, the result of the Shapiro-Wilk test
was used. Results: Of the 42 respondents answered 11.90% (5) definitely yes, 66.67% (28)
probably yes and 21.43% (9) Undecided; customers still do not trust the quality e-service
that the company provides to its customers; Regarding customer satisfaction, of the 42
respondents answered 62.49% (27) in agreement, 35.71% (15) responded indifferently;
Customers are not yet completely satisfied with the company, because they have better
expectations with reference to the service provided by the company. Conclusion: The quality
of the e-service has a very significant influence on the satisfaction of its users of the logistics
operator A.Hartrodt Peri SAC, at 99% with a sig. bilateral equal to 0.000 and a correlation
coefficient of 0.857.

Keywords: E-service quality, perceived performance, expectations, satisfaction levels



INTRODUCCION

Actualmente la calidad de servicio se ha puesto de manifiesto en todas las empresas, por que
de ello depende captar mas clientes y elevar su rentabilidad, ademéas con el despegue de las
tecnologias de la informacion y comunicacion, se viene dando el e-servicio, a través de las
paginas web, la cual va a permitir que el usuario se sienta bien atendido de acuerdo a las

expectativas que espera de parte de la empresa.

Segln MarketWare (2019) dicen que:
Este servicio, llamado WebEffective, se encuadra en la calidad del servicio en el
ambiente web, mostrando como es el “Look and Fell” de los usuarios cuando se
relacionan e interactan con el site y por qué. Esta informacion permite moldear el
site, atendiendo al posicionamiento de la empresa al mismo tiempo que también

tiene en cuenta lo que el publico espera de ella.

El contenido del presente trabajo de investigacion se desarrolla en seis capitulos, que a
continuacion se detalla: Capitulo I, se realiza una descripcion del problema de lo més general
a lo mas especifico, ademas se realiza la formulacion del problema, se propone los objetivos
y la justificacion de la investigacion. Capitulo Il, se desarrolla los antecedentes, bases
tedricas, definiciones de los términos basicos, formulacién de hipétesis. Capitulo IlI, se
explica la metodologia que comprende: Disefio, poblacion-muestra, operacionalizacion de
las variables, técnicas e instrumentos, procesamiento de la informacion. Capitulo 1V,
contiene la descripcion de resultados y la contrastacion de hipétesis. Capitulo V, contienen
la discusion, conclusiones y recomendaciones. Capitulo VI, las fuentes bibliograficas,
hemerogréaficas, documentales, electrénicas. En los Anexos se incluyen Documentos que

complementan la informacion de los Estudios
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

La calidad del e-servicio es un término gque hace veinte afios atras no conociamos,
porque no existia la conectividad por medio del internet. Sin embargo, con la llegada
de la “era tecnologia” el mundo tuvo un cambio radical. En la actualidad, el e-servicio,
es parte de cualquier negocio a nivel global, porque ayuda a conectar a las personas

de forma mas rapida, y de esta manera los negocios se vuelven mas eficaces.

Por medio del servicio electronico, las distintas economias se pueden relacionar, ya
que se realiza una transaccion de compra y venta de distintos productos a través del
internet. La ventaja competitiva que posee el e-servicio es poder minimizar tiempos,
lo cual genera una gran satisfaccion para todos los involucrados como la empresa y
los clientes. Ademas, que se minimizan los costes de entrada a un nuevo mercado. Es
por esta razon, que el servicio electrénico se ha convertido en un aliado fundamental

para cualquier negocio internacional y hoy en dia es indispensable contar con ello.

El operador logistico A.Hartrodt Perd SAC, su lema es "El transporte es nuestro
negocio™: este lema encapsula la merecida reputacion de A.Hartrodt por su gama de
servicios en todas las areas de transporte y logistica. Como empresa que opera en todo
el mundo, le ofrecemos una solucion a medida para cada tarea de transporte, una

respuesta perfecta para todas sus necesidades.

Tiene una red mundial, que abarca mas de 80 paises y nuestro equipo de 2,000
empleados dedicados y competentes, le aseguran la solucidn correcta, que abarca los
factores de velocidad, calidad, confiabilidad y rentabilidad dentro de un Unico
denominador comun. Siempre puedes confiar en un A.Hartrodt a la hora de transporte
y logistica. Este operador logistico se ubica en el Callao, Magdalena del Mar y en

Paita.
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El operador viene tratando de tener un servicio diferenciado de informacion en linea
para que los clientes puedan hacer seguimiento a la condicion de sus despachos de
ingreso o salida, la calidad de informacion que brindan a sus clientes en algunos casos
no es la adecuada, la capacidad de respuesta no es la adecuada, tratando en forma
indiferente a sus clientes, no cumpliendo cabalmente con sus expectativas, demas la

fiabilidad que le dan a los clientes es baja.

Es importante realizar las correcciones del caso, para que asi la empresa pueda

continuar en auge y no bajar su rentabilidad.

Por lo anteriormente mencionado, el enunciado del problema es ¢;De qué manera la
calidad del e-servicio influye en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A Hartrodt Peril SAC, periodo 2019?

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General
¢De qué manera la calidad del e-servicio influye en la satisfaccion de sus

usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, periodo 2019?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢De qué manera el disefio y funcionalidad de la calidad del e-servicio
influye en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A Hartrodt Perll SAC, periodo 2019?

b) ¢De que manera la calidad de la Informacion de la calidad del e-servicio
influye en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A.Hartrodt Pertl SAC, periodo 2019?

c) ¢De qué manera la capacidad de respuesta de la calidad del e-servicio
influye en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A.Hartrodt Pert SAC, periodo 2019?

d) ¢De qué manera Fiabilidad de la calidad del e-servicio influye en la
satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC,
periodo 2019?
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1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Demostrar si influye la calidad del e-servicio en la satisfaccion de sus usuarios
del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, periodo 2019.

1.3.2. Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Identificar si existe influencia del disefio y funcionalidad de la calidad del
e-servicio en la satisfaccién de sus usuarios del operador logistico
A Hartrodt Peri SAC, periodo 2019.

Explicar si existe influencia de la calidad de la Informacion de la calidad
del e-servicio en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A Hartrodt Peril SAC, periodo 2019.

Analizar si existe influencia de la capacidad de respuesta de la calidad del
e-servicio en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A Hartrodt Peril SAC, periodo 2019.

Demostrar si existe influencia de la Fiabilidad de la calidad del e-servicio
en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Per(
SAC, periodo 2019.

1.4. Justificacion de la Investigacion

Conveniencia.

La presente investigacion se justifica porque podemos demostrar la influencia que

existe entre la calidad del e-servicio y la satisfaccion de sus usuarios del operador
logistico A.Hartrodt Peri SAC

Relevancia social.

Se beneficiardn los clientes por que se recomendara a la empresa capacitar

constantemente a su personal para brindar una atencion de calidad.

Valor tedrico.

Asimismo, el estudio servira de base para otros trabajos de investigacion sobre calidad

e-servicio y satisfaccion de usuarios
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Tesis

Nacionales

Cruz (2018) en su investigacion: “Calidad del E-Servicio de la Agencia de
Aduanas Antares y la Satisfaccion de sus Clientes-San Isidro, 2018;
desarrollada en Per0, tuvo como objetivo general: Determinar la influencia de
la calidad del e-servicio de la agencia de aduanas Antares en la satisfaccion de
sus clientes. San Isidro, 2018. Utilizo la metodologia siguiente EIl disefio de
investigacion No Experimental -Transversal, de enfoque cuantitativa, de
Método Hipotético deductivo, la investigacion es aplicada, explicativa-causal,
en una Poblacién de 95 clientes de la agencia de aduanas Antares. Luego de
realizar la investigacion correspondiente respecto a los objetivos planteados y
la contratacion de las hipotesis se llego a las siguientes conclusiones: Primera:
Se demostr6 que la calidad del e-servicio influye en la satisfaccion de sus
clientes, dada las conclusiones estadisticas obtenidas en la investigacion.
Asimismo, ella traeria beneficios a la organizacion, generando una mejora
competitiva en el mercado nacional para obtener un mayor crecimiento y
desarrollo empresarial. Segunda: Se demostr6 que el disefio y funcionalidad
del e-servicio influye en la satisfaccion de sus clientes, dada las
conclusiones  estadisticas obtenidas en la investigacion. A su vez,
conociendo los componentes del marketing mix conocera las sugerencias e
inquietudes de los clientes para poder disefiar y realizar funciones que les
permita tener mayor crecimiento empresarial. Tercera: Se demostro que la
calidad de la informacién del e-servicio influye en la satisfaccion de sus
clientes, dada las conclusiones estadisticas obtenidas en la investigacion.
De esta manera, se concluye que lograr a una combinacion entre lo eficaz y la
efectividad en todas sus fases y el aligeramiento de la burocracia, para que la

informacidn cubra las expectativas del cliente final. Cuarta: Se demostré que
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la fiabilidad del e-servicio influye en la satisfaccion de sus clientes, dada las
conclusiones estadisticas obtenidas en la investigacion. Concluyendo que,
dando un mantenimiento constante a los softwares de las plataformas virtuales,
evitara todo tipo de estafas, brindandola fiabilidad necesaria, para que las
transacciones comerciales sean eficientes. Quinta: Se demostro que la
capacidad de respuesta del e-servicio influye en la satisfaccion de sus clientes,
dada las conclusiones estadisticas obtenidas en la investigacion. De esta
manera la empresa Antares optimizara sus respuestas, siendo estas precisas,

didacticas y en tiempo real”.

Diaz & Sanchez (2016) en su investigacion: “Calidad de Servicio y la
Satisfaccion al Cliente de la Empresa de Transportes Angel divino S.A.C
Chiclayo — 2016; se desarroll6 en el Perd, teniendo como Objetivo General:
Determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente de la empresa de transportes Angel Divino S.A.C Chiclayo — 2016,
utilizé la siguiente metodologia: tipo de investigacion correlacional con
enfoque cuantitativo, es de tipo no experimental transeccional correlacional.
Teniendo una Poblacion de 750 clientes diarios. Arribando a las siguientes
conclusiones: Del primer objetivo especifico planteado respecto al nivel de
calidad de servicio que existe en la empresa se pudo determinar que transportes
Angel Divino S.A.C viene brindando una correcta prestacion del servicio de
transporte siendo la dimensién de elementos tangibles el atributo mejor
percibido por los clientes dentro del servicio con un porcentaje de aceptacion
de 80.93% que consideran que la empresa cuenta con elementos tangibles
adecuados para la atencion, seguido de la dimension empatia con un 69,13%
de aceptacion y por ultimo la dimension capacidad de respuesta con un
porcentaje general de 55.8% de lo cual podemos ver que la empresa tiene
buenos porcentajes de aceptacion en cada una de las dimensiones tomadas en
cuenta y valoradas Optimamente por parte de sus clientes, pero que también
necesita aun reforzar las actividades que se realizan dentro de los procesos que
implica el servicio de transporte para llegar a ser considerado el servicio como
calidad total. Del segundo objetivo especifico planteado respecto al nivel de
satisfaccion que existe de los clientes para con el servicio brindado se pudo

determinar que la empresa de transportes Angel Divino S.A.C cuenta con un
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grado aceptable en cuanto a satisfaccion por partes de los clientes que solicitan
dia a dia los servicios de transportes viéndose reflejado en las dimensiones
tomadas en cuenta para esta variable, siendo la dimision de seguridad en la que
los clientes se encuentran mas conformes arrojando un porcentaje general de
aceptacion de 97.95% , seguido de la dimension de servicio con 68.21% vy la
dimension precio que resulto con un 66%, de lo cual podemos evidenciar que
si bien es cierto la empresa muestra indices positivos de satisfaccion usuaria
aun hay aspectos gque se pueden mejorar dentro de los procesos del servicio que
se brinda para lograr una mayor y mejor satisfaccion dentro del servicio del
rubro de transporte . Del tercer objetivo planteado respecto al nivel de relacion
que existe entre la calidad del servicio y la satisfaccion al cliente, teniendo
como referente los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a
los clientes en la empresa de transporte Angel Divino S.A.C se pudo determinar
una buena aceptacion del servicio que se ve reflejada en la satisfaccion de sus
clientes concluyendo que si existe relacion entre la variable calidad de servicio
y la variable satisfaccion al cliente dentro de la empresa de transportes Angel
Divino S.A.C. Por lo tanto, respecto al objetivo general planteado se concluy6
que existe una correcta relacion respecto a la calidad del servicio que viene
brindando la empresa de transportes Angel Divino S.A.C hacia sus clientes los
cuales se ven reflejados mediante la satisfaccion de los mismos a través del
servicio adquirido aceptandose asi la hipdtesis alternativa H1 y rechazandose
la hipdtesis nula Ho establecidas anteriormente”.

Gonzales (2018) En su investigacion: “Relacion de la calidad de servicio
kogistico, satisfaccion y la lealtad del cliente a los agentes de carga maritimo
Puerto Callao 2018 — Telefonia Celular, aplicada en el Perd, y tuvo como
Objetivo General: Determinar si existe la influencia entre la calidad de servicio
logistico del agente de carga con la satisfaccion y lealtad de las empresas
importadoras de celulares via maritima del puerto del Callao 2018. Utiliz6 la
siguiente metodologia: Cuantitativo Correlacional, de disefio No Experimental,
transaccional correlacional, aplicado a una poblacion de 36 empresas
importadoras. Y arribo a las siguientes conclusiones: 1. El estudio estuvo
dirigido a empresas importadoras de celulares via maritima desde el puerto del

Callao, el cual el principal objetivo era poder identificar la relacion e influencia
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existente entre la variable de calidad de servicio logistico con la variable de
satisfaccion y lealtad. En efecto, de acuerdo a la investigacion realizada, los
resultados pudieron confirmar dicha relacion con un coeficiente de relacion
muy significativo, los cuales fueron comprobados por medio de los analisis de
(Rho Spearman, KaiserMeyer- Olkin (KMO)). Por tanto, se prob6 la hipétesis
planteada. De acuerdo a los resultados obtenidos por medio las encuestas, se
pudo observar que la dimension que tuvo un mas alto puntaje fue Calidad de
Servicio logistico, ya que tuvo como promedio un 91.18% mientras que
satisfaccion y lealtad un 82.3% cada uno. Con esto, podemos 1. concluir que
las personas de contacto llamasen ejecutivos comerciales, coordinadores de
operaciones se encuentran capacitadas para ofrecer un buen servicio ya que
segun las encuestas cuentan con la experiencia y conocimiento clave para poder
dar el servicio que solicitan sus clientes. 2. Asi mismo, se concluye la influencia
de la calidad de personal, calidad de la informacion y calidad de pedido con la
satisfaccion del cliente ya que tuvieron un coeficiente de correlacion muy
significativo los cuales fueron comprobados por medio de los analisis de (Rho
Spearman, KaiserMeyer- Olkin (KMOQ)). Por tanto, se prob6 la hipotesis
planteada. De acuerdo las respuestas obtenidas en base a la variable de
satisfaccion se pudieron observar que un 82.3% en promedio se encuentran
satisfechos frente al servicio de su agente de carga, sin embargo, es importante
resaltar que un 17.6% se encuentra indecisos, el cual se podria derivar frente a
una baja calidad de servicio logistico de sus agentes de carga. 3. De acuerdo a
los resultados obtenidos de la presente investigacion se concluye la influencia
de la puntualidad con la satisfaccion ya que tiene un coeficiente de correlacion
muy significativo los cuales fueron comprobados por medio de los analisis de
(Rho Spearman, KaiserMeyer- Olkin (KMOQ)). Por tanto, se probo la hipotesis
planteada. Dentro de la calidad de servicio logistico existe la dimension de
puntualidad, el cual ha tenido mucho protagonismo en la presente investigacion
debido al alto y buen puntaje que los importadores le han dado a sus
importadores, esto se puede ejemplificar en que el agente de carga cuenta con
la capacidad de poder ofrecerles el mejor tiempo posible de entrega y en gran
parte lo cumplen, sin embargo, si es que llegara a existir una demora, el agente
de carga realiza todas las gestiones para el rapido embarque de la mercaderia.4.

Por altimo, de acuerdo a la presente investigacion se pudo determinar la
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relacion entre satisfaccion y lealtad del cliente ya que tuvieron un coeficiente
de correlacion muy significativo los cuales fueron comprobados por medio de
los analisis de (Rho Spearman, KaiserMeyer- Olkin (KMO)). Por tanto, se
probd la hipotesis planteada. En la medida que la empresa pueda satisfacer los
requerimientos del cliente, esto permitira que se pueda establecer un vinculo
mas cercano entre ambos, generando que el cliente lo considere como su

primera opcion de compra”.

Internacionales:

Ballestas & Garay (2016), en su investigacion: “Evaluacién de la Calidad en el
Servicio Ofrecido por los Operadores de Telefonia Mdvil en Cartagena desde
la Perspectiva del Usuario a través del Servperf, desarrollado en Cartagena,
teniendo como Objetivo General: Evaluar la calidad en el servicio ofrecido por
los operadores de telefonia movil en Cartagena desde la perspectiva del usuario
a través de la metodologia SERVPERF, durante el primer semestre de 2016.
(Pg. 17). Aplicando la siguiente metodologia: enfoque investigativo de
naturaleza cuantitativa, y el estudio sera de tipo descriptivo, de corte transversal
y correlacional. (Pags. 34 y 35). Conto con una Poblacién de 1.001.755, y la
muestra representativa resultante asciende a 384 personas. (Pags. 35y 36). Y
llego a las siguientes Conclusiones: 1. Se tuvieron en cuenta los diversos
operadores que poseen cobertura en la ciudad de Cartagena, con lo cual fue
posible asegurar la representatividad de cada uno de ellos, a la vez que permiten
generalizar los resultados partiendo de la muestra estudiada. 2. En relacion con
los aspectos socioecondmicos, los usuarios estudiados en general fueron
personas de 20 a 49 afos, mujeres, de estratos medios, solteros, con estudios
de pregrado y posgrado, trabajadores independientes y estudiantes, con
ingresos comprendidos entre $300.001 - $600.000, y mas de $1.800.000. 3. Se
concluyd que la calidad percibida con el servicio de telefonia celular fue buena,
en especial, en Virgin Mobile y en Tigo, mientras que en otros operadores fue
regular. 4. Ademas, lo que mejor perciben los usuarios (con calificacion
buena), fueron los elementos tangibles, es decir, las caracteristicas fisicas y la
apariencia del proveedor, en términos de las instalaciones, equipos, personal y
otros elementos con los que el cliente estd en contacto al contratar el servicio;

conjuntamente con la empatia, o grado de atencion personalizada que ofrecen
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estas empresas a sus clientes. En contraste, la capacidad de respuesta, o0 sea, la
disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos de un servicio rapido, fue la
unica dimension de tipo regular. 5. Con respecto a la satisfaccion con el
servicio, se establecio que los usuarios en la ciudad se encuentran satisfechos,
con Virgin Mobile y con Tigo. Y algo satisfechos con Movistar, Claro y otros
operadores. 6. El procedimiento estadistico de correlacion demostrd que la
satisfaccion del cliente se relacion6 de manera significativa con la percepcion
que tienen los usuarios de cada una de las dimensiones del servicio. 7. Se
concluyé que los impactos mas positivos sobre la satisfaccion se obtienen
cuando los operadores mejoran las dimensiones de acceso a la comunicacion

y capacidad de respuesta. No obstante, todas las seis dimensiones explican en

mayor o en menor medida la satisfaccion. (p. 97-98)”.

Castro & Contreras (2015) en su investigacion: “Calidad del Servicio al Cliente
en el Sector Bancario de la Ciudad de Guayaquil Periodo 2010-2014; se
desarroll6 en Ecuador, tuvo como objetivo General: Analizar la calidad del
servicio al cliente en el sector bancario privado de la ciudad de Guayaquil en
el periodo 2010-2014. (p. 25). Teniendo como metodologia: una fase
cualitativa y una fase cuantitativa (p. 26) La investigacion es de tipo
descriptivo, exploratoria y transaccional. (p. 27). Teniendo una poblacién de
956 clientes activos (p. 31) y aplico la encuesta a una muestra de 384 clientes
(p- 33). Y llegd a las siguientes conclusiones: 1. La calidad en el servicio que
presta la banca privada de la ciudad de Guayaquil es calificada por parte de su
cliente en general como bueno puesto que los clientes se sienten seguros y
confiados al momento de realizar sus operaciones financieras y, ademas, el ser
parte fundamental al aportar diariamente con el crecimiento de la misma. No
obstante, existen ciertos aspectos y factores de importancia que deben ser
mejorados, para lo cual se tiene que buscar las mejores alternativas a fin de
brindar un servicio efectivo, eficiente y de calidad a los clientes. 2. Se procedid
a revisar las diferentes teorias de calidad, en la cual se puede mencionar que
las instituciones bancarias pueden mejorar los procesos que se utilizan para
atender a los clientes acogiendo algiin modelo de los creadores de las teorias
mencionadas. 3. En la encuesta realizada a los diferentes clientes bancarios de

la ciudad de Guayaquil se logro percibir que la mayor cantidad de los clientes
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reciben un servicio bueno, y los clientes exigen que los bancos deberian llenar
sus expectativas, pues sus reclamos no son manejados en el menor tiempo
posible y muchas de las respuestas no son lo que esperaban pues en ocasiones
los clientes no saben explicar lo que necesitan y llegan con una aptitud
inadecuada, sin embargo, es importante recalcar que los trabajadores deben
tener la capacidad para saber manejar la situacion en todo momento y ayudar
al cliente, porque ellos son el motor principal de la institucion. 4. La
importancia que tiene la calidad en el servicio hacia los clientes no se la puede
postergar para ninglin momento, la calidad se debe encontrar implicita en todas
las actividades bancarias, por tal motivo los bancos deben seguir los parametros
para una mejor calidad en el servicio a los clientes. 5. Todas las entidades
bancarias privadas de la ciudad de Guayaquil ofertan a sus clientes en su mayor
parte los mismos productos y/o servicios tales como: cuentas de ahorro, cuentas
corrientes, créditos y pélizas de acumulacion por lo que la calidad con la que
se brinden dichos productos y/o servicios se convertira en el mecanismo
fundamental para la supervivencia de las instituciones financieras,
convirtiéndose asi en el elemento diferenciador y principalmente en la clave
para lograr la aceptacion y fidelidad de los clientes.6. Las personas que se
encuentran a cargo de las diferentes entidades bancarias privadas en Guayaquil
deben preocuparse por la calidad del personal con que cuentan, este aspecto es
importante debido a que los trabajadores son el contacto directo y la imagen
del banco, por tal motivo cuando surja un proceso de contratacion de personal,
este se lo debe realizar bajo los parametros sugeridos, ya que el resultado sera
el més efectivo y fructifero, si el personal es el mas idoneo la calidad en la
ejecucion del puesto sera muy efectivo, como conclusion se puede acotar que
buenos procesos en la contratacion del personal obtendran un buen equipo de
trabajo. 7. En las instituciones financieras de la ciudad de Guayaquil, el talento
humano que se desemperfia en el area de servicio al cliente juega un papel
trascendental durante la prestacion del servicio y es por ello que dicho personal
al encontrarse en permanente contacto con el cliente debe ser consciente de su
compromiso para con ellos, ya que solo asi se lograra brindar calidad y calidez
en el servicio y especialmente ser competitivos en el mercado financiero local.
8. La capacitacion a los empleados antiguos de un banco es un factor valioso

para el desempefio de sus labores, por eso los departamentos que manejan al
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personal deben enfocarse en una capacitacion apropiada, para que mediante la
misma los conocimientos sean los mas certeros y actuales, en especial al
personal de servicios bancarios y de ventanilla, sin apartar al personal de otros

departamentos. (p. 87-88)”.

Segun Reyes (2014) en su investigacion: “Calidad del Servicio para Aumentar
la Satisfaccion del Cliente de la Asociacion SHARE, sede Huehuetenango, se
desarroll6 en Guatemala, tuvo como Objetivo General: Verificar si la calidad
del servicio aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE, sede
Huehuetenango. (Pg. 49) Utilizé la siguiente Metodologia: Control de las
variables que intervienen en el estudio. La poblacién de la asociacion SHARE
estd constituida por 11 colaboradores y 1 coordinador. Llegando a las
siguientes conclusiones: a) Es evidente que la satisfaccion de la calidad del
servicio es aceptable en los aspectos de: Instalaciones 79%, limpieza general
75%, capacitacion del personal 68%, e informacion adecuada 60%., mientras
que hay insatisfaccion en parqueo con el 77%. Como resultado de la
capacitacion de calidad del servicio aplicada, la satisfacciéon del cliente fue
calificada como muy satisfactoria especificamente en informacion con el 63%,
parqueo con 68%, instalaciones con 78%, la limpieza general fue calificada
como satisfactoria con 71%, y capacitacion del personal con 59%, ciertos
aspectos disminuyeron ya que no fueron los mismos sujetos encuestados
después del experimento, para verificar con mayor certeza la aplicacion del
mismo. b) De acuerdo con los resultados se comprueba la hipdtesis operativa,
la cual afirma que: La calidad del servicio si aumenta la satisfaccién del cliente
en asociacion SHARE, sede Huehuetenango, lo cual ayuda al crecimiento
integral de la misma, ya que genera que el colaborador esté atento y brinde un
servicio excepcional para que el cliente quede satisfecho. c) Se establecio que
el 73% indica que la asociacion SHARE capacita a su personal a cada 6 meses
en otros temas que no son relacionados a la calidad del servicio. Sin embargo,
se observa claramente que después de la capacitacion de calidad del servicio el
64% indica que han recibido este tipo de capacitacion, la cual les ha orientado
a brindar calidad del servicio adecuadamente, manteniendo su postura que
reciben capacitaciones a cada 6 meses y relacionadas a otros temas. d) La

asociacion SHARE para garantizar un servicio de calidad hacia sus clientes
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visualiza como caracteristicas una buena atencion, amabilidad, calidez, lo cual
le ha permitido mantener una satisfaccion del cliente aceptable. e) Los clientes
externos perciben la calidad del servicio como aceptable en un 72%, sin
embargo, cuando se aplico la capacitacion de calidad del servicio a los
colaboradores, aument6 a un 95%, debido a que fueron tomadas y ejecutadas
las sugerencias por el coordinador y sus colaboradores para garantizar la
calidad del servicio. En el caso de los clientes internos el 100% manifiesta que
la calidad percibida por los clientes es la adecuada ya que se les atiende de
manera amable. Se observa claramente que después de la capacitacion de
calidad del servicio se mantiene la misma tendencia de percepcion,
manifestando que estan aplicando lo aprendido en la capacitacion. f) Se pudo
determinar que el nivel de satisfaccion de los clientes en relacién a la calidad
del servicio el 72% indico que la califica como buena. Mencionando que la
asociacion SHARE realiza la medicion de satisfaccion del cliente a traves de
una firma a cada 6 meses por el alto costo que implica dicha contratacion quien
utiliza boletas de servicio para los clientes internos y externos especificamente.
Como puede observarse después de la implementacion de la capacitacion de

calidad del servicio el 95% esta satisfecho con la calidad del servicio que
recibe. g) Se determind que la asociacion SHARE invierte para retener a sus
clientes y asi mantenerlos satisfechos y contentos; utiliza ciertos recursos tales
como contratacion de personas para brindar asesorias a sus clientes,
reconocimientos por cumplearios, realizan descuentos y dan oportunidad de
ampliacion de créditos, los cuales son adecuados ya que han ayudado de cierta
manera a que sus clientes sean fieles a la asociacion. h) La asociacion SHARE
para fortalecer la cultura de servicio utiliza el intercambio de opiniones y
experiencias entre su personal, logrando con ello la satisfaccion del cliente de

los servicios ofrecidos. (pags. 117 y 118)”.

Droguett (2012) en su investigacion: “Calidad y Satisfaccion en el Servicio a
Clientes de la Industria Automotriz: Andlisis de Principales Factores que
Afectan la Evaluacion de los Clientes, desarrollada en Chile en el afio 2012;
utilizo6 el siguiente método: una regresion lineal maltiple, conto con una
poblacién: 5 principales marcas para el caso del estudio de satisfaccion en

servicio al vehiculo. El tamafio muestral es de 1422 personas (700 para Ventas
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y 722 para Servicio). Arribando a las siguientes conclusiones: En un contexto
donde la competencia dentro de la industria automotriz se hace cada vez mas
dura, las experiencias de servicio y, en consecuencia, las evaluaciones que los
clientes hacen de las mismas, cobran gran relevancia. Gran parte de las
actitudes de las personas hacia una marca de la industria tienen que ver con las
experiencias de servicio que ha tenido con la misma, elevando el nivel de
recomendacion y recompra en las marcas que hacen un buen trabajo en los
temas relacionados a servicio al cliente. En la industria se presentan dos
procesos de servicio que tienen actividades diferentes, son llevados a cabo por
personas distintas y suceden en distintas etapas de la relacion con el cliente. A
pesar de lo anterior, es importante saber que ambos deben ser tratados con igual
cuidado y se debe mantener un grado de coherencia, pues ambos estaran
enlazados en la percepcion que el cliente tiene de la marca. Estos dos procesos
de servicio tienen caracteristicas distintivas. EIl proceso de Ventas es un
servicio que mezcla cualidades de blsqueda con cualidades de experiencia,
mientras que el proceso de Servicio al Vehiculo es netamente un servicio con
cualidades de credibilidad. Es este ultimo el que finalmente es un servicio mas
puro, y donde las experiencias de servicio son realmente lo méas relevante para
el cliente. No se debe olvidar que la experiencia de servicio del proceso de
ventas es finalmente el camino para conseguir el bien tangible que
efectivamente se va a adquirir, el vehiculo. Un aspecto relevante a tener en
cuenta de la evaluacion en el Servicio al VVehiculo es que la satisfaccion en este
proceso es clave pues es aca donde se juega en gran parte el establecimiento de
una relacion a largo plazo con el cliente. Dentro de los resultados de este
estudio se vio como incluso una experiencia satisfactoria en el Servicio al
Vehiculo hacia olvidar una mala experiencia en el proceso de ventas,
motivando a los clientes a comprar otro vehiculo de la marca. Los estudios
realizados permitieron ver que la evaluacion que los clientes hacen sobre el
desemperfio en servicios de las distintas marcas de la industria tiene factores
comunes. Las principales causas de insatisfaccion presentes son compartidas
por las marcas, dejando ver que estos problemas no sélo tienen que ver con la
forma en que una empresa particular enfrenta las experiencias de servicio, sino
gue con la forma en que hasta ahora la industria ha interactuado con los

clientes. Problemas como la lentitud en la entrega de los vehiculos y el nivel
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de burocracia hablan de una industria en la que, por diversos motivos, las
expectativas de los clientes no estan del todo ajustadas con los desempefios
posibles reales. Al estudiar individualmente cada uno de los procesos de
servicio presentes en la industria se mostré como los impulsores de satisfaccion
0 insatisfaccion son bastante diferentes en ambos casos. Por un lado, en el
proceso de ventas, es posible ver como la evaluacion de la experiencia de
servicio depende en una gran proporcion de la evaluacion que hace el cliente
del desempefio del vendedor, jugando un rol clave la capacidad del mismo para
cumplir compromisos y la preocupacion que tiene por las necesidades del
cliente. Mientras que en el proceso de servicio al vehiculo, quienes llevan la
atencion (asesor de servicio), no son los principales responsables de la
satisfaccion, pues lo realmente importante para los clientes es el resultado
obtenido dentro del servicio, es decir, que se cumpla con los trabajos que
solicitaron y que la solucidn sea de calidad, por lo tanto son los mecéanicos y el
personal del taller los personajes claves, pues son ellos quienes son los
responsables de la calidad de los trabajos realizados. De todas maneras, el
asesor juega un rol clave, no se debe olvidar que como este es un servicio con
cualidades de credibilidad, la percepcién de calidad o cumplimiento de deseos
pasara principalmente por el grado de comprension que tengan los clientes
acerca del trabajo realizado, y esto s6lo se puede conseguir por medio de
explicaciones claras del asesor de servicio. Es decir, si bien la evaluacion de

los clientes acerca de la experiencia de servicio en el servicio al vehiculo no
pasan mucho por la evaluacion que hagan del desempefio del asesor de servicio,
el desempefio de éste es clave pues permitira una mejor evaluacion de todos los
demas items. Si bien todos estos resultados son de gran relevancia a la hora de
tomar decisiones en el servicio a clientes, este estudio cuenta con la limitacion
de haber utilizado un instrumento de medicion confeccionado por terceros.
Esto quita libertad para poder indagar en ciertos temas y limita los resultados a
lo que las empresas de la industria suelen mirar hasta ahora. Una
recomendacion para futuros estudios en el area seria generar un instrumento de
medicion confeccionado a la medida del estudio, construido a partir de una
etapa exploratoria donde se busque establecer los temas relevantes para los
clientes en el momento de evaluar una experiencia de servicio en la industria

automotriz”.
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2.2. Bases tedricas
2.2.1. Calidad del e-servicio

a)

b)

Definicion

Segun Liberos (2016) “La calidad del servicio en la web, estd intimamente
relacionada con la disposicion de las empresas de terminar las
transacciones y de dar salida a los pedidos solicitados por los
consumidores, asi como los de absolver cualquier consulta y/o necesidad

de ampliar informacion adicional”.

Segun Aladana & Vargas (2014) “El servicio y la calidad han cambiado en
estos afios Ultimos como la primordial tactica de diferencia entre las
empresas de indole internacional. Es muy arduo crear limites que separen
la calidad y el servicio, es decir, que no exista algin objeto que los pueda
dividir. El deseo de integrar el servicio en la calidad dentro de las gestiones
diarias de las transacciones comerciales se visualiza con mas cercania en el

entorno empresarial”

Segun Denton (2008) lo define como: “La calidad es el nivel de excelencia
gue una empresa decide alcanzar para satisfacer a su clientela clave (el
publico objetivo). Es también la medida en la que se consigue alcanzarla.
El Servicio es el conjunto de soportes que rodea al acto de comprar. Se
mide por la despreocupacién y el valor afiadido, en el caso de los productos,

y por la prestacion y la experiencia vivida en el caso de los servicios”.

Calidad:

“Conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que
guardan relacion con su capacidad para satisfacer las necesidades
expresadas o latentes (necesidades que no han sido atendidas por ninguna
empresa pero que son demandadas por el publico) de los clientes” (Denton,

2008)

Segun Paz (2005) lo define como: “Todas las actividades que llegan a la
empresa con sus clientes constituyen el servicio al cliente- Entre estas

actividades podemos mencionar las siguientes: Las actividades necesarias
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para asegurar que el producto /servicio se entrega al cliente en tiempo,
unidades y presentacion adecuada. Las soluciones interpersonales
establecidas entre la empresa y el cliente. Los servicios de reparacion,
asistencia y mantenimiento post venta. El servicio de atencion, informacion

y reclamaciones de clientes. La recepcion de pedidos de la empresa”.

Controles de Calidad

“Sin duda esta definicion de Satisfaccion del cliente es demasiado subjetiva.

Quienes se dedican a realizar controles de calidad han aceptado que, al

hablar de satisfaccion, existen dos enfoques diferentes:

« EIl Enfoque basado en la conformidad: conocido también con el nombre
de perspectiva del ingeniero. Esta perspectiva considera glue un
producto es satisfactorio si cumple con las especificaciones por las que
fue elaborado (si estas especificaciones reconocen la totalidad de las
especificaciones del cliente, se puede deducir entonces que la
conformidad implica igualmente la segunda forma de satisfaccion)”.
(Vavra, 2003)

« “El enfoque basado en la expectativa: Esta perspectiva considera que un
producto es satisfactorio sin cumple con las expectativas de los clientes.
En este caso, el problema radica en conocer los constantes cambios que

se producen en las expectativas de los clientes”. (Vavra, 2003)

Calidad del Servicio:

“En funcidn de la satisfaccion de cada una de las necesidades apuntadas,
existen tres tipos de calidad, de acuerdo con la percepcién que el cliente
tenga sobre la satisfaccion de cada una de ellas:

- Calidad requerida: nivel de cumplimiento de las especificaciones del

servicio.

- Calidad esperada: satisfaccion de los aspectos no especificos o implicitos.
- Calidad subyacente: relacionada con la satisfaccion de las expectativas

no explicitas que todo cliente tiene.
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- Se define pues la calidad de servicio como: Gap existente entre las
necesidades y expectativas del cliente y su percepcion del servicio
recibido”. (Pérez, 1994, p. 94)

Necesidad en la Teoria del Marketing:

La teoria del marketing contempla la persona como un sujeto con
necesidades derivadas de la escasez y conceptla la necesidad como algo
que falta deseado por el consumidor con més o menos intensidad. Algunos
investigadores diferencian entre necesidad, deseo y demanda. La necesidad
es un sentimiento de privacion con respecto a una satisfaccion general
ligada a la condicion humana. El deseo seria el medio privilegiado de
conocer esa necesidad, el sentimiento de querer satisfacer la necesidad
percibida. Limitadas en nimeros y estables, las necesidades genéricas del
hombre preexisten a la demanda; por el contrario, los deseos son multiples,
cambiantes e influenciables, Sujetos a politicas, presiones, tendencias y
modas, los deseos se convierten en demanda temporal potencial cuando hay
poder y voluntad de compra. (Varo, 1994, pag. 21).

Meétodo para Medir la Satisfaccion del Cliente:

Los diferentes métodos de prospeccion del nivel de satisfaccion de nuestros
clientes, entre los métodos indirectos de prospeccion, cuando son por
iniciativa del cliente, y los de caracter directo, cuando son liderados por
iniciativa de la propia empresa, ademas de otros métodos. Por lo tanto, las
empresas no pueden utilizar el nivel de queja como Unica herramienta de
valoracion de nivel de satisfaccion del cliente, teniendo que llevar acabo
periédicamente estudios dirigidos directamente por la empresa. Los
métodos de prospeccidn directa se desglosado en: Escritos: encuestas o test
desarrollados por escrito. Orales: Encuestas o test disefiados para
ejecutarlos oralmente por interlocutores propios. Mixtos: Sistemas

utilizando aspectos por escrito, orales e incluso visuales.

Una vez decidido el sistema de acercamiento al cliente, es necesario
determinar si se accede a éste de forma: Dirigida: cuando el receptor

(cliente) es conocida y se selecciona en funcién del objetivo perseguido
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(tipo de mercado, facturacion, tipos de servicio, etc. Sin Dirigir: cuando el
receptor puede ser cualquier cliente que accede a la encuesta o test, con lo
cual en el test deben aparecer con claridad los datos necesarios que puedan
determinar el estrato o tipo de cliente que contesta la encuesta. (Asociacion
Espafiola para la Calidad, 2003, p. 17-18)

Medir la Calidad del Servicio:

Seguln (Pérez, 1994), el director del area de atencion y servicio al cliente ha

de ser consciente de que para controlar y mejorar la calidad necesita en

primer lugar medirla de la forma mas objetiva y precisa posible; es de su

responsabilidad la elaboracion de la metodologia de medicion, que

normalmente se materializa en dos tipos de procedimientos:

« Medicion cualitativa continua de la calidad de servicio a través de la
realimentacion o feed-back. (Pérez, 1994)

 Investigacion Cuantitativa peridédica para medir de manera formal y
objetiva en qué medida las caracteristicas del servicio satisfacen los
atributos de calidad de los clientes. (Pérez, 1994, p. 146)

Identificacion con la Empresa, conocimiento de su mision y valoracion
del trabajo:

En general, Especialmente en las empresas con altos niveles de
management participativo se aprecia, por parte de los trabajadores, una
clara identificacion con la empresa. Los trabajadores conocen su mision y
sus objetivos y valoran el trabajar en la respectiva empresa, En algunos
casos muestra orgullo de esta pertenencia. Esta identificacion es muy
generalizada y recurrente. Una traduccion correcta, y por lo demaés bastante
sugestiva, de esta identificacion, es la solidaridad con el compafiero en
problemas, o el acudir a apoyar una seccion en dificultades,
independientemente de los turnos u horarios, incluso de los tipos de trabajo.
(Frias, 2001, p. 279).

El eslogan como Servicio:
El uso de un eslogan constituye un adorno muy popular. La correlacion que

existe entre el servicio y el eslogan es, esencialmente, cero” escribieron Kerl
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Albrecht y Ron Zemke en su Libro Service America. (Tschohl & Franzmeir,
1994)

El uso del eslogan puede llevar a una organizacion por un camino que le
desvie de las verdaderas soluciones. La hiper-publicidad, que incluye el uso
de un hiper-eslogan. Puede crear expectativas que el servicio serd incapaz
de satisfacer. El resultado es la pérdida del presupuesto de publicidad.
Ademas, los consumidores se desilusionan y se van a hacer sus compras a
otra parte. (Tschohl & Franzmeir, 1994, p. 85)

Trato:

Un usuario es cualquier persona que tiene una necesidad o deseo por
satisfacer y que tiende a solicitar y/o utilizar los servicios de un profesional,
empresa 0 administracion. En funcion del tipo de destinatario de su
peticion, entendemos al usuario como cliente, si se dirige a la empresa
privada, o ciudadano, si us destinario es la Administracion Puablica. El
usuario es siempre un cliente que busca satisfacer una demanda y al que

debemos atender con unos estandares de calidad 6ptimos. (Villa, 2014)

El trato que dispensemos al cliente/usuario dependerd de mdltiples
factores, que iremos desgranando. Las primeras consideraciones que
debemos tener en cuenta para acercarnos a nuestro cliente son cuestiones
de caracter personal: a) Factores socioculturales: Sociales, Grupales o de
Pertenencia. b) Rasgos de Personalidad: Fisicos, intelectuales y emotivos.

c) Actitud y e) Expectativas y Experiencias. (Villa, 2014)

Flexibilidad en el Lugar de Trabajo:

“Para los empleados sometidos a mucho estrés y que tratan su vida laboral
y personal, el tiempo es casi tan importante como el dinero, incluso es mas
importante para algunos. Esta es la razon por la cual cada vez més
empleados solicitan prestaciones flexibles, incluyendo el trabajo a distancia
desde el hogar, horarios de trabajo flexibles y una semana laboral reducida.
Cuando los mercados laborales estdn cerrados, la competencia por

trabajadores altamente capacitados se vuelve intensa. En un ambiente de
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este tipo, es importante para la supervivencia de las empresas encontrar y
mantener un equilibrio entre localidad de vida de los empleados y las metas
organizacionales”. (Mondoy & Noe, 2005)

“Para los empleadores, la flexibilidad en el lugar de trabajo pueden ser un
factor estratégico para atraer y retener a los empleados més talentosos. De
acuerdo con una encuesta nacional que realizaron Gallup Organization y
Carlson Marketing Group a trabajadores estadunidenses, se determind que
existe una fuerte correlacion estadistica entre la satisfaccion de los
empleados y el incremento de las utilidades de la empresa”. (Mondoy &
Noe, 2005)

“Entre los beneficios que proporciona un lugar de trabajo flexible estan el
aumento de la productividad, reclutamiento mejorado y retencion de
empleados, asi como el realce de la imagen de la empresa. Analizaremos
algunos de los programas clave que ofrecen flexibilidad en las siguientes
secciones. Entre éstos estan el horario de trabajo flexible, una semana
laboral reducida, compartir el puesto, una compensacion flexible, el
telecommutiong (trabajo a distancia), el trabajo de tiempo parcial y el retiro
modificado”. (Mondoy & Noe, 2005, p. 343)

Beneficios del Servicio:

Para enfatizar, ain mas, la importancia del valor que tiene la calidad del
servicio, podemos decir que el servicio retiene a los clientes que la empresa
ya tiene, atrae a nuevos clientes y crea una reputacion que induce a los
clientes actuales y potenciales a hacer (de nuevo) en el futuro, negocios con
la organizacion. Esos objetivos se alcanzan satisfaciendo a los clientes,
quienes, a su vez, recomendaran su empresa a sSus amigos y parientes.
Gracias al nivel de familiaridad que existe entre ellos, crearan y, luego
incrementaran una reputacion positiva y creible de su empresa en el
mercado. (Tschohl, 2008, p. 24)
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m) Los Adjetivos polarizantes o atributos de un servicio

“Los atributos fundamentales en base a los cuales el cliente juzga el servicio
son los siguientes:

1. Seguridad, del cliente o de su propiedad.

2. Consistencia, estandarizacion, homogeneidad.

3. Actitud, relacion interpersonal del PEC / cliente.

4. Completitud, grado de diversidad de servicios afines ofrecidos en el

sistema global de prestacion.

o1

. Ambito, ambiente y atmosfera en la que se ofrece y produce el servicio.

6. Disponibilidad, accesibilidad en el tiempo y espacio; proximidad a los
clientes, horarios adecuados, etc.

7. A tiempo, oportunidad, en sincronia.

8. Adaptabilidad, adecuacion al usuario en la oferta y en el proceso.

9. Costo” (Fischer, 2011)

Cdmo los cambios en las actividades de apoyo pueden influir en los
clientes.

Lovelock & Cols (2011) dice que, los cambios en la estructura de apoyo
tienen implicaciones en la empresa de servicios dependiendo de si afectan
a los clientes y son apreciados por los mismos. Si los técnicos de una linea
aérea desarrollan un proceso de mejora en la rapidez para repostar el avion
sin incurrir en altos costos, entonces la compafiia aérea habra obtenido una
mejora en la productividad, que no ha generado un impacto en la

experiencia del servicio del cliente.

Otros cambios en la estructura de apoyo, sin embargo, tienen efectos en el
escenario frontal (front-office) y afectan a los clientes. Los responsables de
la empresa de servicios tendrian que mantenerse al corriente de los cambios
efectuados en la estructura de apoyo, no solo para estar al dia, sino para
mentalizar a los clientes. En un banco, por ejemplo, la decision de instalar
computadoras e impresoras nuevas los llevard a mejorar los controles
internos de calidad y reducir el costo de preparar mensualmente las cuentas.
Sin embargo, este nuevo equipo podra cambiar la presentacion de las

cuentas del banco o la manera en la se envian. Si los clientes exigen una
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explicacion a tales cambios, habra que garantizarles una aclaracion. Si las
nuevas cuentas son més faciles de leer y entender, entonces el cambio se

considerard una mejora del servicio (Lovelock & Cols, 2011).

Desafortunadamente, los cambios tecnologicos los implantan los
especialistas, como auditores e ingenieros de sistemas, que nunca han
tenido en cuenta las preocupaciones de los clientes. En vez de un mejor
extracto, el resultado final podria ser un formato del extracto mas dificil de
interpretar. O con la posibilidad de que el nombre del cliente estuviera
equivocado debido a que el departamento de procesamiento de datos trata
de reducir el espacio para guardar las cosas. En este ejemplo, la mejora de
la productividad de la estructura de apoyo significara para los clientes una
disminucion de la calidad del servicio percibido (Lovelock & cols, 2011)
(p. 663).

Caracteristicas del servicio al cliente

Segun Larrea (2012) hace mencion “acerca de las caracteristicas que cuenta

la calidad del servicio al cliente.

« Conocimiento de las necesidades y expectativas del cliente; que debe ser
realizado antes de una politica de atencion al cliente con la finalidad de
satisfacer sus necesidades.

« Orientacion al trabajo y al cliente, que esta referido a dos variables: el
propio trabajo desempefiado y el humano.

« Flexibilidad y mejora continua, las necesidades del cliente estan siempre
en un cambio constante, es por ello que deben, capacitar a sus
colaboradores adecuadamente para mantener la satisfaccion del cliente.

« Plantearse como meta de la fidelizacion atencidn al cliente, considerando

que es la base para poder lograr los demas objetivos”.

p) Dimensiones

* Disefio y Funcionalidad
Recientemente algunos investigadores han conceptualizado la calidad del
servicio electronico (e-service), incluyendo tres aspectos: Calidad del

proceso, de los Resultados y de Recuperacion del Servicio. La primera
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se refiere a la privacidad, disefio, actualidad de la informacion,
facilidades de uso y funcionalidad; la segunda detalla la conclusién de la
transaccion: puntualidad, exactitud y condiciones de la orden; y la tercera
con la manera en que son resueltas las fallas del servicio. (Trujillo & et
al, 2011)

Calidad de la Informacion

“La cantidad y calidad de la informacion contenida en el fondo
documental de la unidad, y la diversidad y calidad de servicios y
productos de informacion puestos a su disposicion inciden en el grado de
confianza que tiene un usuario. La Calidad de la Informacion beneficia
al usuario- y por lo tanto aumenta su confianza- en la medida que cumpla,
sino con todas, por lo menos con algunas de las caracteristicas mostradas

en el siguiente esquema”. (Rojas, 1998)

Accesibilidad = Existencia de la informacion en el momento en que se
requiera.

Comprehensividad ——» Facilidad de inteleccion de la informacion.

Pertinencia ——~ Referida directamente al tema de interés.

Relevancia —= |nformacion apropiada.

Puntualidad — Tiempo transcurrido desde que se solicitd la informacion
hasta que se recibe.

Claridad ——» Informacion libre de ambigledad.

Verificabilidad ——= Si la informacién puede ser ulilizada o adaptada a varias
necesidades por parte de mas de un usuario.

Credibilidad —— Cuando la informacion se torna imparcial y se encuentra
en fuentes autorizadas.

Actualidad —— Vigencia de la informacion (no ha sido superada).

Manejabilidad - Si es precisa o0 se encuentra organizada adecuadamente.

Figura 1. Caracteristicas de la Calidad de la Informacién
Fuente: Rojas (1998)
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» Capacidad de Respuesta

“Lo que muchas veces no se percibe con precision es que la fiabilidad y
la capacidad de respuesta de los sistemas y procesos de la empresa y en
la forma en que ha sido disefiado el entorno de trabajo y de su capacidad
de respuesta de los sistemas y procesos de la empresa y en la forma en
que ha sido disefiado el entorno de trabajo y de su capacidad para facilitar
la realizacion de las tareas. Si construimos un hipotético mapa de la
calidad del universo perceptual de los clientes, podemos determinar por
qué las cosas le pueden ir bien o mal a un proveedor”. (Christopher,
Payne, & Ballantyne, 1994)

e Fiabilidad
“La fiabilidad no es una prediccion, sino que es una probabilidad de la
actuacion correcta de un dispositivo. Es posible que el dispositivo falle
inmediatamente después de su puesta en servicio, o bien lo haga incluso
mas alla del final de su vida util. Puede afirmarse que el valor de la
fiabilidad cambia de acuerdo con el conocimiento del funcionamiento del
sistema”. (Creus, 2005)

“Por otro lado, la fiabilidad ni es una prediccion, sino que es la
probabilidad de la actuacion correcta de un dispositivo. Es posible que el
dispositivo falle inmediatamente después de su puesta en servicio, o0 bien
lo haga incluso mas alla del final de su vida util. Puede afirmarse que el
valor de la fiabilidad cambia de acuerdo al conocimiento del

funcionamiento del sistema”. (Creus, 2005)

2.2.2. Satisfaccion del cliente
a) Definiciones
Kotler & Kevin (2006) sefialan que “el nivel de satisfaccion del
cliente después de la compra depende de los resultados de la oferta
en relacion con sus expectativas previas. En general, la satisfaccion
es una sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar
la experiencia del producto (o los resultados) con las expectativas

de beneficios previas”.
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Vavra (2003) sefiala “que la satisfaccion se define como el
agrado que experimenta el cliente después de haber consumido un
determinado producto o servicio. La satisfaccion es una propuesta
emocional del cliente ante su evaluacion de la discrepancia
percibida entre su experiencia previa/expectativas de nuestro
producto 'y organizacion y el verdadero rendimiento
experimentando una vez establecido el contacto con nuestra
organizacion, una vez que ha probado nuestro producto. Creemos
que la satisfaccién de los clientes influird en sus futuras relaciones
con nuestra organizacion (ganas de volver a comprar, interés en
recomendarnos, deseo de comprar nuestro producto sin tener que

buscar un proveedor que venda mas barato)”.

Dutka (1998) sefiala que “la busqueda de la satisfaccion del cliente
es uno de los aspectos de mayor crecimiento en la industria de la
investigacion de mercado. Los clientes satisfechos ofrecen a la
empresa la promesa de aumento de los beneficios y reduccion de
los costes operativos. Es necesario que la promesa se concrete, pues
en el ambiente de los negocios existe en los Gltimos tiempos una
tendencia a obtener el efecto contrario. EI aumento de la
competencia general y del consumo, y la reduccion de las ganancias
representan un desafio para el rendimiento financiero y las
prioridades de las corporaciones. Es hora de desplazar el énfasis
puesto en la reduccion de los gastos generales y la eliminacion de
empleados, aunque muchas empresas estan llevando a cabo una

politica de achicamiento en estos sentidos”.

El disefio del servicio

Debe ser contemplado en el contexto del disefio del producto total.
A este respecto, hay que descartar dos posiciones doctrinales
extremas. Segin una de ellas “el servicio seguird al producto”. El
servicio seria algo complementario al producto, luego su disefio
habria de hacerse a partir del conocimiento del disefio del producto.

Admitido el principio de que el disefio este “en” los materiales y en
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la tecnologia y no en que es algo que se hace “con” ellos, un
determinismo, consecuente lleva a la conclusion de que el servicio
se encuentra ya preinscrito o prefigurado en la propia esencia del
producto. (Larrea, 1991, p. 153)

El disefio del producto y el disefio del servicio deben ser
congruentes. El producto total debe ser un todo congruente, en la
medida en que no tiene sentido hablar de disefios individualizados
0 estancos sino de un disefio global. La congruencia del disefio ha
de entenderse en tres aspectos: a) Congruencia entre los 4 elementos
béasicos (4P) del producto total. b) Dentro del producto propiamente
dicho, congruencia entre producto y servicio (o entre contenidos
nucleares y contenidos); ¢) Dentro del servicio propiamente dicho,
congruencia entre los elementos que Ilamamos cuantitativos,

tecnoldgicos y cultures del mismo. (Larrea, 1991, p. 154)

Decalogo de la Satisfaccion del Cliente

Segln Gonzalez (2012) menciona que “Alcanzar la satisfaccion de

los clientes es uno de los factores criticos para toda organizacion

que pretenda diferenciarse de sus competidores y obtener mejores
resultados en el negocio. Seguidamente se presenta un decalogo de
ideas para meditar:

1. Compromiso con un servicio de calidad: toda persona de la
organizacion tiene casi la obligacion de crear una experiencia
positiva para los clientes.

2. Conocimiento del propio producto o servicio: transmitir
claramente conocimientos de interés para el cliente acerca de
las caracteristicas del propio producto o servicio ayuda a ganar
la confianza de éste.

3. Conocimiento de los propios clientes: aprender todo lo que
resulte posible acerca de los clientes para que se pueda enfocar
el producto o servicio a sus necesidades y requerimientos.

4. Tratar a las personas con respeto y cortesia: cada contacto con

el cliente deja una impresion, sin importar el medio utilizado
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(e-mail, teléfono, personalmente, etc.). Esta impresion debe
denotar siempre correccién en el trato.

Nunca se debe discutir con un cliente: desde luego que no
siempre tiene la razén, pero el esfuerzo debe orientarse a
recomponer la situacion. Muchos estudios demuestran que 7 de
cada 10 clientes harian negocios nuevamente con las empresas
que resuelven un problema a su favor.

No hacer esperar a un cliente: los clientes buscan una rapida
respuesta, por lo que es fundamental tratar &gilmente las
comunicaciones y la toma de decisiones.

Dar siempre lo prometido: una falla en este aspecto genera
pérdida de credibilidad y de clientes. Si resulta inevitable un
incumplimiento, se debe pedir disculpas y ofrecer alguna
compensacion.

Asumir que los clientes dicen la verdad: aungue en ciertas
ocasiones parezca gue los clientes estdn mintiendo, siempre se
les debe dar el beneficio de la duda.

Enfocarse en hacer clientes antes que ventas: mantener un
cliente es mas importante que cerrar una venta. Esta
comprobado que cuesta seis veces mas generar un cliente nuevo
que mantener a los existentes.

La compra debe ser facil: la experiencia de compra en el punto
de venta, pagina web, catalogo, etc., debe ser lo mas facil
posible, y debe ayudar a los clientes a encontrar lo que estas
buscando” (Gonzalez, 2012).

Satisfaccion de los usuarios.

Segun Amaru (2009) dice que, “la satisfaccion de los clientes es un

objetivo prioritario para todas las empresas. Sin clientes satisfechos,

se comprometen las demas medidas de desempefio. Los indicadores

de satisfaccion de los clientes que pueden usarse para planear y

medir el desempefio de una organizacion son, por ejemplo:

« Satisfaccion de los clientes con los productos y servicios de la

organizacion.
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* Retencion (fidelizacion) de los clientes.

* Obtencion de nuevos clientes.

* Volumen de reclamaciones.

» Atencion a las reclamaciones.

» Facilidad de acceso a los servicios de asistencia a los clientes.

* Repeticion de negocios (o lealtad de los clientes).

Cuando se considera la eficacia, la inclusion del cliente en la
definicion de calidad se vuelve prioritaria. La calidad empieza a
convertirse entonces en algo mas que hacer productos sin defectos.
La calidad, cuando se piensa en el cliente, significa ofrecer el
producto o servicio adecuado que satisfaga necesidades especificas.
Por lo tanto, el problema de administrar la calidad no se reduce a
planear especificaciones y a hacer el producto en forma correcta.
Dentro de la perspectiva de la eficacia, calidad es hacer el producto

correcto de manera correcta”. (Amaru, 2009, p. 284-285).

Caracteristicas de la satisfaccion:

Segun Larrea (2012) comenta que, “considerando que la

satisfaccion del consumidor es el objetivo final de cualquier

empresa, es necesario conocer las caracteristicas que ésta presenta:

+ Subjetiva: Una de las principales razones por lo que los clientes
contintan consumiendo un producto o u servicio es porque las
emociones cumplen un papel muy importante, motivo por el cual
la atencion al cliente debe ser cerebral y emocional.

» No es sencillamente modificable, es decir que, para conseguir que
un cliente cambie de actitud con respecto a un servicio, es
necesario que las siguientes experiencias que pueda tener pueda
ser percibido de manera exitosa.

+ No todos los clientes son iguales, es por eso que la direccion debe
segmentar a los clientes para lograr la plena satisfaccion.

« La satisfaccion del cliente no esta determinada exclusivamente
por los factores humanos. No es bueno contemplar que la gestion

de laatencion al cliente debe centrarse en el componente humano,
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debido a que toda venta personal esta enlazada en un contexto
comercial los cuales deben ayudar a ofrecer un mayor y mejor

servicio al cliente”.

f) Los Niveles de Satisfaccion:

“Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto o
servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de
satisfaccion”, segun Kotler & Armstrong (2008) detalla:

« “Insatisfaccion: Sucede cuando el desempefio percibido del
producto no cubre las expectativas del cliente.

« Satisfaccion: Sucede cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente.

» Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido
excede a las expectativas del cliente”.

g) Dimensiones

+ Rendimiento Percibido
“Son niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en
los clientes y en qué consiste el rendimiento percibido, para que,
de esta manera, esté mejor capacitadas para coadyuvar
activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan

anhelada satisfaccion del cliente”. (Campifia & Fernandez, 2016)

“Se refiere al resultado (en cuanto a la entrega de valor) que el
cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. El rendimiento percibido tiene las siguientes
caracteristicas:

- Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

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

- Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en
la realidad.

- Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen

en el cliente.
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- Depende del estado de &nimo del cliente y de sus razonamientos”.
(Campifia & Fernéndez, 2016, p. 123-124)

+ Expectativas:

“La percepcion subjetiva sobre la probabilidad que un
determinado acto serd seguido por un determinado resultado. Es
decir, denominados expectativa a la probabilidad subjetiva de
que, dado un nivel de esfuerzo I, se alcanzard un nivel de
ejecucion. El valor de la expectativa dependera, por lo tanto, de
la certeza del individuo de que al ejercer determinado nivel de
esfuerzo conseguira un determinado nivel de ejecucion, estas
expectativas toman un valor de 0 al, y que el valor 1 expresaréa la
maxima certeza de que su comportamiento lo llevard al nivel de

ejecucion esperado”. (Martinez, 2012)

* Niveles de satisfaccion
“Luego de realizada la compra o adquisicién de un producto

0 servicio, los clientes experimentan uno de estos tres niveles de

satisfaccion:

— Insatisfaccion: se produce cuando el resultado percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.

— Satisfaccién: se produce cuando el resultado percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente.

— Satisfaccion Total: se produce cuando el resultado percibido
excede a las expectativas del cliente”. (Campifia & Fernandez,
2016)

“Dependiendo el Nivel de Satisfaccion del cliente, se puede
conocer el grado de lealtad hacia una marca o empresa, por
ejemplo: un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor
de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma
empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal,
pero, tan solo hasta que encuentre otro proveedor que tenga una
oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente
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satisfecho en su totalidad, serd leal a una marca o proveedor
porque siente una afinidad emocional que supera ampliamente a
una simple preferencia racional (lealtad incondicional). Férmula
para determinar el nivel de satisfaccion del cliente”. (Campifia &
Fernéndez, 2016, p. 125)

Rendimiento Percibido — Expectativas = Nivel de Satisfaccion

2.3. Definiciones conceptuales
Amabilidad:
“Es la cortesia es la demostracion concreta de un sentimiento afectuoso de valoracion,
de admiracion y de respeto para con los semejantes de todo nivel y condicién que
manifestamos en la conducta”. (Carbonell, 2008, p. 212)

Cliente:
“Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria

productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican

y comercializan productos y servicios” (Thompson, 2009).

Comprender:
“La conducta del proveedor del servicio va mas alla de la cortesia profesional. Es una

actitud de compromiso con el cliente, de deseo de comprender sus necesidades precisas
y de encontrar las respuestas mas adecuadas. El resultado es un servicio esmerado,

personalizado, la medida. (Varo, 1994, pag. 173)

Desempefio:
La evaluaciéon del desempefio empresarial u organizacional requiere

conceptualizaciones, que también implican una conduccion metodolégica para su

evaluacion. (Cuesta & Valencia, 2014, pag. 29)

Disefio
“En definitiva, el disefio y la innovacién son, en frase ya tdpica, dos fuentes
primordiales de calidad para cualquier tipo de empresa”. (Larrea P. , 1991, pag. 153)
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Disponibilidad
“Un producto esta disponible cuando es operativo. El tiempo total en estado operativo

es la suma del tiempo invertido en uso activo y en estado de espera”. (Varo, 1994, pag.
16)

Pagos
Una categoria especial de indicadores para establecer incentivos por desempefio es la

satisfaccion del usuario, por medio de la cual se pueden evaluar aspectos de la
estructura y de los procesos. (Portes y Teisberg, 2006, p.168) citado por (Castafio,
2015)

Satisfaccion
Segun la RAE (2018) define la satisfaccion como “sentimiento de bienestar o placer

que se tiene cuando se ha colmado un deseo o cubierto una necesidad”. Segtin (Kotler
P., 2003), define la satisfaccion como "el nivel del estado de &nimo de una persona
que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus

expectativas”.

Servicio
Existen varias razones por las que ha aumentado este interés. En primer lugar, y lo que

es mas importante, ya hemos visto que los clientes son cada vez mas criticos respecto
del servicio que reciben. Muchos clientes, no s6lo desean un servicio mejor, sino que

los esperan. (Denton, 2008, pag. 2)

Formulacién de hipétesis
2.4.1. Hipotesis general
La calidad del e-servicio influye significativamente en la satisfaccion de sus

usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, periodo 2019.

2.4.2. Hipdtesis Especificas
a) El disefio y funcionalidad de la calidad del e-servicio influye
significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A.Hartrodt Peril SAC, periodo 2019.
b) La calidad de la informacion de la calidad del e-servicio influye
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significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A Hartrodt Peri SAC, periodo 2019.

La capacidad de respuesta de la calidad del e-servicio influye
significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A Hartrodt Peri SAC, periodo 2019.

La Fiabilidad de la calidad del e-servicio influye significativamente en la
satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC,
periodo 2019.
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA

Disefio de la investigacion

3.1.1.

3.1.2.

Tipo

El tipo de investigacion aplicada, Carrasco (2006) afirma que “esta
investigacién se distingue por tener propositos practicos inmediatos bien
definidos, es decir, se investiga para actuar, transformar, modificar o producir

cambios en un determinado sector de la realidad”.

Nivel

Es de nivel correlacional causal, segin Hernandez-Sampieri & Mendoza
(2019) mencionan que “Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la
relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular. En ocasiones
solo se analiza la relacién entre dos variables, pero con frecuencia se ubican

en el estudio vinculos entre tres, cuatro o mas variables”.

3.1.3. Disefio

Es no experimental, Hernandez & Fernandez. & Baptista (2014) lo define
como “la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras

variables”.

3.1.4. Enfoque

El presente tiene un enfoque mixto, segun Herndndez-Sampieri & Mendoza
(2019) dicen que:
“Representan un conjunto de procesos sistematicos, empirico y
criticos de la investigacion e implican la recoleccién y el anélisis de

datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion
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conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion
recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo
estudio”. (Pag. 612)

3.2. Poblacion y muestra.
3.2.1. Poblacion.
La poblacion es de 100 clientes de A.Hartrodt Pert SAC.

3.2.2. Muestra
En este caso se aplico la formula de poblacion finita para hallar la muestra
necesaria:
Donde:
n = muestra

Z? = Valor de Z critico. nivel de confianza. (95%)

p = proporcién aproximada del fendmeno en estudio en la poblacion de
referencia
g = proporcion de la poblacién de referencia que no presenta el fenémeno

en estudio (1 -p).
e = nivel de precision absoluta. Referido a la amplitud del intervalo de
confianza deseado en la determinacién del valor promedio de la

variable en estudio.

Remplazando tenemos:
Z?=384 p=08 q=0.2 N =100 e? = 0.0025

Obtenido como resultado 71.29 clientes del operador logistico A.Hartrodt
Peri SAC

Formula ajustada de la muestra: '

- —
n=nueva muestra  ............... ? 1+n/ N
n’= muestra encontrada ........... 71.29

N =poblacién ...................... 100

Entonces la nueva muestra ajustada sera de 42 clientes del operador logistico



A.Hartrodt Pert SAC

3.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Variable Dimension Indicadores
Disefio y Disefio
funcionalidad Cpmprgn_dt_er

Disponibilidad
Calidad de la
Variable X informacion Datos
Calidad del e-servicio  Capacidad de Servicios
respuesta Toma_de decisiones
Veracidad
N Necesidad
Fiabilidad Canales de comunicacion
Sin errores
Identificacion
Rendimiento Conformidad
o Slogan
percibido Comodidad
Variable Y Desempefio
Satisfaccion de los  Expectativas Esfuerzo
clientes Servicio
Trato
Niveles de Horario
. ., Amabilidad
satisfaccion
Pago
Servicios

Fuente: Adaptado de De La Cruz (2018) y Velarde & Medina (2016)

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas

En el recojo de informacion se utilizara la técnica de la encuesta.

3.4.2. Instrumentos

46

Para el recojo de informacion se utilizara un cuestionario 15 preguntas para la
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calidad e-servicio propuestas por De La Cruz (2018) con las alternativas 1)
Definitivamente no, 2) Probablemente no, 3) Indeciso, 4) Probablemente si, 5)
Definitivamente si y 15 preguntas para satisfaccion del cliente propuesto por
Velarde & Medina (2016), con las alternativas 1=Totalmente en desacuerdo,

2=En desacuerdo, 3 = Indiferente, 4 = De acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo

Tabla 2. Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 0
Total 10 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

En la tabla 2 se muestra la cantidad de encuestas que se ha tomado a los clientes
de la empresa A.Hartrodt Perd SAC

Tabla 3. Estadisticas de fiabilidad del e-servicio

Alfa de N de
Cronbach elementos
,883 15

En la tabla anterior se muestra el resultado del alfa de Cronbach que es 0,883,

dandole fiabilidad al instrumento del e-servicio

Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad de la satisfaccion de los clientes

Alfa de N de
Cronbach elementos
714 15

En la tabla 4 se muestra el valor del alfa de Cronbach que es de 0,714 que

corresponde al instrumento de satisfaccion de los clientes
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Estos resultados de 0,883 y 0,714 se comparan con la tabla propuesta por
George & Mallery, ubicandose en los rangos de bueno y aceptable

respectivamente.

Realizamos la prueba de Normalidad, para conocer la prueba estadistica a usar:
Prueba de correlacion de Pearson o Rho de Spearman. Si la sig. Asintdtica
(bilateral) es mayor a cero, los datos tienen una distribucion normal, por lo
tanto, se realizara la prueba de Correlacion de Pearson, caso contrario el Rho
de Spearman

Tabla 5. Prueba de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Disefio y funcionalidad ,227 42 ,000 ,811 42 ,000
Calidad de la Informacion ,387 42 ,000 ,663 42 ,000
Capacidad de respuesta ,326 42 ,000 , 746 42 ,000
Fiabilidad ,327 42 ,000 , 733 42 ,000
Calidad en el e-servicio ,351 42 ,000 744 42 ,000
Satisfaccion de los clientes 412 42 ,000 ,607 42 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La presente investigacion tiene datos menores a 50, por lo que usaremos la
prueba de Shapiro-Wilk, donde la sig. (bilateral) es igual a cero, siendo los
datos de distribucion no normal, por lo que se realizara la prueba estadistica no
paramétrica del Rho de Spearman.

3.5. Técnicas para el procesamiento de la informacion
Las técnicas usadas fueron la distribucion de frecuencias y analisis de tablas. Se usaron

el software Excel para procesar los datos, el SPSS para el analisis de los datos
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados
En la tabla 6, de los 42 encuestados respondieron 28,57% (12) definitivamente si,
45,24% (19) probablemente si y 26,19% (11) Indecisos; aun los clientes se sienten
incomodos con el disefio y la funcionalidad de la pagina web, motivo por el cual se

debe disefiar una mejor pagina web con mayor accesibilidad de los clientes.

Tabla 6. Frecuencia del disefio y funcionalidad de la pagina
web de la empresa A.Hartrodt Perd SAC

Frecuencia Porcentaje

Valido  Definitivamente no 0 0,00
Probablemente no 0 0,00
Indeciso 11 26,19
Probablemente si 19 45,24
Definitivamente si 12 28,57
Total 42 100,00

Distribucion porcentual del disefio y
funcionalidad de la pagina web de la empresa
A_Hartrodt Per( SAC

50,00% 45,24%

3

40,00% 3

v X

= 30,00% §

£ 20,00% %
o

: |

10.00%  po00%  0,00% %

i o B, - T

Definitivamente Probableméante nde g Probablemente Definitvamente

Figura 1. Distribucion porcentual del disefio y funcionalidad de la
pagina web de la empresa A.Hartrodt Perd SAC

En la tabla 7, de los 42 encuestados respondieron 61,90% (26) definitivamente si,
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11,90% (5) probablemente si y 26,19% (11) Indecisos; los clientes aun creen que la
calidad de la informacidn es incipiente, que no les ayuda para poder tomar decisiones

a tiempo.

Tabla 7. Frecuencia de la calidad de la informacién
que contiene la pagina web de la empresa
A.Hartrodt Pertt SAC

Frecuencia Porcentaje

Valido Definitivamente no 0 0,00
Probablemente no 0 0,00
Indeciso 11 26,19
Probablemente si 5 11,90
Definitivamente si 26 61,91
Total 42 100,00

Distribucion porcentual de la calidad de
informacion que tiene la pagina web de la
empresa A.Hartrodt Perd SAC

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00% 0,00% 0,00%
et prese
0,00%

Porcentaje

Definitivamente Probabdemente nd &cika Probablemente Definithvamente

mo 10 5 5

Figura 2. Distribucion porcentual de la calidad de informacion que
tiene la pagina web de la empresa A.Hartrodt Peri SAC

En la tabla 8, de los 42 encuestados respondieron 52,39% (22) definitivamente si,
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35,71% (15) probablemente si y 11,90% (5) Indecisos; segun los clientes no confian
en la atencién rapida que recibe de parte del operador logistico.

Tabla 8. Frecuencia de la capacidad de respuesta
que tiene la pagina web de la empresa

A.Hartrodt Peri SAC
Frecuencia Porcentaje

Valido  Definitivamente no 0 0,00

Probablemente no 0 0,00

Indeciso 5 11,90

Probablemente si 15 35,71

Definitivamente si 22 52,39

Total 42 100,00

50,00%

50,00%
Y 40,00%
30,00%

Porcent

20,00%
10,00%
0,00%

Distribucion porcentual de la capacidad de
respuesta de la pagina web de la empresa

A.Hartrodt Peru SAC

0,00%
A

0,00%
S

35,71%

40 B ER

ndeciko Probablemente Definitivamente

5

Figura 3. Distribucion porcentual de la capacidad de respuesta de la
pagina web de la empresa A.Hartrodt Perd SAC

Enlatabla 9, de los 42 encuestados respondieron 4,76% (2) definitivamente si, 54,76%

(23) probablemente si y 40,80% (17) Indecisos; los clientes vienen respondiendo que
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los canales de comunicacion no son los adecuados, aun vienen cometiendo algunos

errores en la entrega de informacion a los clientes.

Tabla 9. Frecuencia de la fiabilidad que tiene la
pagina web de la empresa A.Hartrodt Per(

SAC
Frecuencia Porcentaje

Valido Definitivamente no 0 0,00

Probablemente no 0 0,00

Indeciso 17 40,48

Probablemente si 23 54,76

Definitivamente si 2 4.76

Total 42 100,00

60,00%

v 40,00%

30,00%

Porcentaje

20,00%

10.00%  pooss  0,00%

L e S S
0,00%

na [+

50,00% 40,48%

Definitvamente Prabablements ndecisa

Probablemente

Distribucion porcentual de la fiabilidad de la
pagina web de la empresa A.Hartrodt Pert SAC

4,76%
2

'-.'a.'w."\-?},
(o B

Dvefimit ivam ent e

5

Figura 4. Distribucion porcentual de la fiabilidad de la pagina web de la

empresa A.Hartrodt Pert SAC
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En la tabla 10, de los 42 encuestados respondieron 11,90% (5) definitivamente si, 66,67%
(28) probablemente si y 21,43% (9) Indecisos; los clientes aun no confian en la calidad e-

servicio que brinda la empresa a sus clientes.

Tabla 10. Frecuencia de la calidad del e-servicio

que tiene la péagina web de la empresa
A.Hartrodt Pert SAC

Frecuencia Porcentaje

Valido  Definitivamente no 0 0,00
Probablemente no 0 0,00
Indeciso 9 21,43
Probablemente si 28 66,67
Definitivamente si 5 11,90
Total 42 100,00

70,00%
50,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Porcentaje

Distribucion porcentual de la calidad de e-

servicio de la pagina web de la empresa
A.Hartrodt Pert SAC

0,00% 0,00%
I S
Defin amente Probablemen

Figura 5. Distribucion porcentual de la calidad de e-servicio de la pagina

web de la empresa A.Hartrodt Peri SAC
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En la tabla 11, de los 42 encuestados respondieron 62,49% (27) de acuerdo, 35,71% (15)
respondieron indiferentes; Los clientes aln no se encuentran totalmente satisfechos con la

empresa, porque tienen mejores expectativas con el servicio que brinda la empresa.

Tabla 11. Frecuencia de la satisfaccion de los
clientes frente al e-servicio de la pagina
web de la empresa A.Hartrodt Perid SAC

Frecuencia Porcentaje

Valido Totalmente en desacuerdo 0 0,00
En desacuerdo 0 0,00
Indiferente 15 35,71
De acuerdo 27 64,29
Totalmente de acuerdo 0 0,00
Total 42 100,00

Distribucion porcentual de la satisfaccion de los
clientes de la empresa A.Hartrodt Peru SAC

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

Porcentaje

20,00%

10,00% 0,00% 0,00%
o L s
0,00%

0,00%

el

Totalmente de

acuerao

Figura 6. De la distribucion porcentual de los clientes frente al e-servicio
de la pagina web de la empresa
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4.2. Contrastacion de hipdtesis
Hipotesis especifica 1
El disefio y funcionalidad de la calidad del e-servicio influye significativamente en la
satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, periodo
20109.

Para realizar la contrastacion de hipotesis usamos la prueba estadistica del Rho de

Spearman, teniendo lo siguiente:

Ho: ElI disefio y funcionalidad de la calidad del e-servicio no influye
significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A Hartrodt Peri SAC

Ha: El disefio y funcionalidad de la calidad del e-servicio influye significativamente

en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Pert SAC

Si la significacion bilateral es menor a 0,05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.
En la tabla 12, se aprecia que el sig. bilateral es igual a 0,000 demostrado la influencia

entre el disefio y funcionalidad y la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente de

correlacion de 0,817

Tabla 12. Correlaciones del disefio y funcionalidad y satisfaccion de los clientes

Disefio y Satisfaccion de
funcionalidad los clientes
Rho de Disefio y Coeficiente de correlacion 1,000 817"
Spearman funcionalidad Sig. (bilateral) : ,000
N 42 42
Satisfaccion de los  Coeficiente de correlacion ,817" 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Hipotesis especifica 2

La calidad de la informacion de la calidad del e-servicio influye significativamente
en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Pera SAC, periodo
2019.

Para realizar la contratacion de hipotesis usamos la prueba estadistica del Rho de

Spearman, teniendo lo siguiente:

Ho: La calidad de la informacion de la calidad del e-servicio no influye
significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A.Hartrodt Peru SAC

Ha: La calidad de la informacion de la calidad del e-servicio influye
significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A.Hartrodt Peru SAC

Si la significacion bilateral es menor a 0,05, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.
En latabla 13, se aprecia que el sig. bilateral es igual a 0,000 demostrado la influencia

entre la calidad de la informacién vy la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente

de correlacion de 0,588

Tabla 13. Correlaciones la calidad de la informacion y satisfaccion de los clientes

Calidad de la Satisfaccion de

Informacion los clientes
Rho de Calidad de la Coeficiente de correlacion 1,000 ,588™
Spearman Informacion Sig. (bilateral) . ,000
N 42 42
Satisfaccion de los Coeficiente de correlacion ,588™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

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

Hipotesis especifica 3
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La capacidad de respuesta de la calidad del e-servicio influye significativamente en
la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, periodo
2019.

Para realizar la contrastacion de hipotesis usamos la prueba estadistica del Rho de

Spearman, teniendo lo siguiente:

Ho: La capacidad de respuesta de la calidad del e-servicio no influye
significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A.Hartrodt Peru SAC

Ha: La capacidad de respuesta de la calidad del e-servicio influye significativamente

en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC

Si la significacion bilateral es menor a 0,05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipétesis alterna.

En latabla 14, se aprecia que el sig. bilateral es igual a 0,000 demostrado la influencia

entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente de
correlacion de 0,478

Tabla 14. Correlaciones la capacidad de respuesta y satisfaccion de los clientes

Capacidad de Satisfaccion de

respuesta los clientes
Rho de Capacidad de Coeficiente de correlacion 1,000 478"
Spearman respuesta Sig. (bilateral) . ,001
N 42 42
Satisfaccion de los Coeficiente de correlacion A78™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,001
N 42 42

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

Hipotesis especifica 4

La fiabilidad de la calidad del e-servicio influye significativamente en la satisfaccion
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de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, periodo 2019.

Para realizar la contrastacion de hipotesis usamos la prueba estadistica del Rho de

Spearman, teniendo lo siguiente:

Ho: La fiabilidad de la calidad del e-servicio no influye significativamente en la
satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Perad SAC

Ha: La fiabilidad de la calidad del e-servicio influye significativamente en la

satisfaccion de sus usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC

Si la significacion bilateral es menor a 0,05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipétesis alterna.
En latabla 15, se aprecia que el sig. bilateral es igual a 0,000 demostrado la influencia

entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente de correlacion
de 0,795

Tabla 15. Correlaciones la fiabilidad y satisfaccion de los clientes

Satisfaccion de

Fiabilidad los clientes
Rho de Fiabilidad Coeficiente de correlacion 1,000 , 795
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 42 42
Satisfaccion de los  Coeficiente de correlacion , 795" 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

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

Hipotesis general
La calidad del e-servicio influye significativamente en la satisfaccion de sus usuarios
del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, periodo 2019.
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Para realizar la contrastacion de hipdtesis usamos la prueba estadistica del Rho de

Spearman, teniendo lo siguiente:

Ho: La calidad del e-servicio no influye significativamente en la satisfaccion de sus
usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC

Ha: La calidad del e-servicio influye significativamente en la satisfaccion de sus

usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peru SAC

Si la significacion bilateral es menor a 0,05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna.

En latabla 16, se aprecia que el sig. bilateral es igual a 0,000 demostrado la influencia

entre la calidad del e-servicio y la satisfaccién de los clientes, con un coeficiente de
correlacién de 0,857

Tabla 16. Correlaciones de la calidad del e-servicio y satisfaccion de los clientes

Calidad en el e-  Satisfaccion de

servicio los clientes
Rho de Calidad del Coeficiente de correlacion 1,000 857"
Spearman e-servicio Sig. (bilateral) : ,000
N 42 42
Satisfaccion de los Coeficiente de correlacion ,857" 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

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

DISCUSION, CONCLUSIONES, Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusion

Segun Cruz (2018) dice que “la calidad del e-servicio influye en la satisfaccion de sus
clientes, dada las conclusiones estadisticas obtenidas en la investigacion. Asimismo,
ella traeria beneficios a la organizacion, generando una mejora competitiva en el
mercado nacional para obtener un mayor crecimiento y desarrollo empresarial”. Y
Diaz & Sanchez (2016) demuestra que el nivel de relacion que existe entre la calidad
del servicio y la satisfaccion al cliente, teniendo como referente los resultados
obtenidos a través de las encuestas realizadas a los clientes en la empresa de transporte
Angel Divino S.A.C se pudo determinar una buena aceptacion del servicio que se ve
reflejada en la satisfaccion de sus clientes concluyendo que si existe relacion entre la
variable calidad de servicio y la variable satisfaccion al cliente dentro de la empresa
de transportes Angel Divino S.A.C. Por lo tanto, respecto al objetivo general planteado
se concluyd que existe una correcta relacion respecto a la calidad del servicio que viene
brindando la empresa de transportes Angel Divino S.A.C hacia sus clientes los cuales
se ven reflejados mediante la satisfaccion de los mismos a través del servicio adquirido
aceptandose asi la hipdtesis alternativa H1 y rechazandose la hipétesis nula Ho
establecidas anteriormente”. Segin Gonzales (2018) manifiesta que la influencia de la
calidad de personal, calidad de la informacidn y calidad de pedido con la satisfaccion
del cliente ya que tuvieron un coeficiente de correlacion muy significativo los cuales
fueron comprobados por medio de los anélisis de (Rho Spearman, KaiserMeyer- Olkin
(KMO)). Por tanto, se probo la hipotesis planteada. De acuerdo las respuestas
obtenidas en base a la variable de satisfaccion se pudieron observar que un 82.3% en
promedio se encuentran satisfechos frente al servicio de su agente de carga, sin
embargo, es importante resaltar que un 17.6% se encuentra indecisos, el cual se podria
derivar frente a una baja calidad de servicio logistico de sus agentes de carga”.

Ademas Castro & Contreras (2015) concluyen que “la calidad en el servicio hacia los
clientes no se la puede postergar para ningin momento, la calidad se debe encontrar
implicita en todas las actividades bancarias, por tal motivo los bancos deben seguir los
parametros para una mejor calidad en el servicio a los clientes. Y Reyes (2014) afirma
que la calidad del servicio si aumenta la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE,

sede Huehuetenango, lo cual ayuda al crecimiento integral de la misma, ya que genera
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que el colaborador esté atento y brinde un servicio excepcional para que el cliente
quede satisfecho”.

Nosotros también coincidimos con los autores anteriormente mencionados, porque
hemos demostrado gque existe influencia entre la calidad del e-servicio y la satisfaccion

de los clientes, con coeficiente de correlacion de 0,857

Cruz (2018) concluye que “demostrd que el disefio y funcionalidad del e-servicio
influye en la satisfaccion de sus clientes, dada las conclusiones estadisticas
obtenidas en lainvestigacion. A su vez, conociendo los componentes del marketing
mix conocera las sugerencias e inquietudes de los clientes para poder disefiar y realizar
funciones que les permita tener mayor crecimiento empresarial”.

Nosotros coincidimos con Cruz, porque hemos demostrado la influencia entre el
disefio y funcionalidad y la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente de

correlacion de 0,817

Cruz (2018) ha demostrado “que la calidad de la informacidn del e-servicio influye en
la satisfaccion de sus clientes, dada las conclusiones estadisticas obtenidas en la
investigacion. De esta manera, se concluye que lograr a una combinacién entre lo
eficaz y la efectividad en todas sus fases y el aligeramiento de la burocracia, para que
la informacion cubra las expectativas del cliente final”.

Nosotros coincidimos con el autor Cruz, porque hemos demostrado la influencia entre
la calidad de la informacion y la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente de

correlacion de 0,588

Cruz (2018) dice que “la fiabilidad del e-servicio influye en la satisfaccion de sus
clientes, dada las conclusiones estadisticas obtenidas en la investigacion. Concluyendo
que, dando un mantenimiento constante a los softwares de las plataformas virtuales,
evitara todo tipo de estafas, brindandola fiabilidad necesaria, para que las
transacciones comerciales sean eficientes”.

Nosotros coincidimos con el autor antes mencionado, porque hemos demostrado la
influencia entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes, con un

coeficiente de correlacién de 0,478

Cruz (2018) dice que “la capacidad de respuesta del e-servicio influye en la

satisfaccion de sus clientes, dada las conclusiones estadisticas obtenidas en la
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investigacion. De esta manera la empresa Antares optimizara sus respuestas, siendo

estas precisas, didacticas y en tiempo real”.

Nosotros coincidimos con el autor antes mencionado, porque hemos demostrado la

influencia entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes, con un coeficiente de

correlacion de 0,795

Conclusiones

a)

b)

d)

Hipotesis especifica 1, se ha demostrado que el disefio y funcionalidad de la
calidad del e-servicio influye muy significativamente en la satisfaccion de sus
usuarios del operador logistico A.Hartrodt Pert SAC, al 99% con un sig. bilateral
igual a 0,000 y un coeficiente de correlaciéon de 0,817; para los clientes es muy
importante el disefio de la pagina web, que este siempre disponible para poder tener

acceso con mucha facilidad y poder acceder a la informacion que requieren.

Hipotesis especifica 2, se ha demostrado que la calidad de la informacién de la
calidad del e-servicio influye muy significativamente en la satisfaccion de sus
usuarios del operador logistico A.Hartrodt Perd SAC, al 99% con un sig. bilateral
igual a 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,588; para los clientes es muy

importante porque siempre requieren datos fiables para poder tomar decisiones.

Hipotesis especifica 3, se ha demostrado que La capacidad de respuesta de la
calidad del e-servicio influye muy significativamente en la satisfaccion de sus
usuarios del operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, al 99% con un sig. bilateral
igual a 0,001 y un coeficiente de correlacion de 0,478, Ademas los clientes
requieren rapida atencion sobre informacion de los servicios que le estan brindado

la empresa.

Hipotesis especifica 4, se ha demostrado que La fiabilidad de la calidad del e-
servicio influye muy significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del
operador logistico A.Hartrodt Peri SAC, al 99% con un sig. bilateral igual a 0,000
y un coeficiente de correlacion de 0,795

Hipotesis general, se ha demostrado que La calidad del e-servicio influye muy
significativamente en la satisfaccion de sus usuarios del operador logistico
A.Hartrodt Perd SAC, al 99% con un sig. bilateral igual a 0,000 y un coeficiente

de correlacion de 0,857
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5.3. Recomendaciones
a) Laempresa debe tener una pagina accesible para los clientes.
b) Debe tener siempre actualizada su pagina web
c) La péagina web debe contener informacidn importante para los clientes
d) Lainformacion que se emita por la pagina debe ser veraz
e) Debe usar diferentes canales de comunicacion con sus clientes, por ejemplo, correo
electronico y las redes sociales.

f) Laatencion a los clientes debe ser excepcional

CAPITULO VI
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA

CALIDAD DEL E-SERVICIO Y LA SATISFACCION DE SUS CLIENTES DEL OPERADOR LOGISTICO A.HARTRODT PERU SAC

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema General

¢De qué manera la calidad del
e-servicio influye en la
satisfaccion de sus usuarios
del operador logistico
A.Hartrodt Peru SAC,
periodo 2019?

Objetivo General

Demostrar si influye la
calidad del e-servicio en la
satisfaccion de sus usuarios
del  operador logistico
A.Hartrodt Perl  SAC,
periodo 2019.

Hipétesis General

La calidad del e-servicio
influye  significativamente
en la satisfaccion de sus
usuarios  del  operador
logistico A.Hartrodt Peru
SAC, periodo 2019.

a)

b)

Problemas Especificos

¢De qué manera el disefio y
funcionalidad de la calidad
del e-servicio influye en la
satisfaccion de sus usuarios
del operador logistico
AHartrodt Peri SAC,
periodo 2019?

¢De qué manera la calidad
de la informacién de la
calidad del e-servicio
influye en la satisfaccion
de sus usuarios del

operador logistico
A.Hartrodt Perd SAC,
periodo 2019?

Objetivos Especificos

a) ldentificar Si existe
influencia del disefio vy
funcionalidad de la calidad
del e-servicio en la
satisfaccion de sus usuarios
del  operador logistico
A.Hartrodt Per0  SAC,
periodo 2019.

b) Explicar si existe influencia
de la calidad de Ia
informacién de la calidad
del e-servicio en la
satisfaccion de sus usuarios
del  operador logistico
A.Hartrodt Peri  SAC,
periodo 2019.

Hipotesis Especificas

a) El disefio y funcionalidad
de la calidad del e-servicio
influye significativamente
en la satisfaccion de sus
usuarios del operador
logistico A.Hartrodt Per(
SAC, periodo 2019.

b) La calidad de |Ia
informacion de la calidad
del e-servicio influye
significativamente en la
satisfaccion de  sus
usuarios del operador
logistico A.Hartrodt Per(
SAC, periodo 2019.

Variable X
Calidad del e-servicio

a) Disefioy funcionalidad
e Disefio
e Comprender
e Disponibilidad

b) Calidad de la
informacion
e Datos

¢) Capacidad de respuesta
e Servicios
e Toma de decisiones
e Veracidad

d) Fiabilidad
e Necesidad
e Canales de
comunicacion

Tipo de Investigacion
Aplicada

Nivel de Investigacion
Correlacional

Disefio de Investigacion
No experimental

Enfoque
Mixto

Técnicas
Encuesta

0L



PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES

METODOLOGIA

<)

d)

Problemas Especificos

;De  qué manera la
capacidad de respuesta de
la calidad del e-servicio
influye en la satisfaccién
de sus usuarios del
operador logistico
AHartrodt Peri SAC,
periodo 2019?

¢De qué manera fiabilidad
de la calidad del e-servicio
influye en la satisfaccién
de sus usuarios  del
operador logistico
AHartrodt Peri SAC,
periodo 2019?

<)

d)

Objetivos Especificos

Analizar si existe influencia
de la capacidad de respuesta
de la calidad del e-servicio
en la satisfaccion de sus
usuarios  del  operador
logistico A.Hartrodt Peru
SAC, periodo 2019.

Demostrar si existe
influencia de la fiabilidad de
la calidad del e-servicio en
la satisfaccibn de sus
usuarios  del  operador
logistico A.Hartrodt Peru
SAC, periodo 2019.

<)

d)

Hipotesis Especificas

La capacidad de respuesta
de la calidad del e-servicio
influye significativamente
en la satisfaccion de sus
usuarios  del  operador
logistico A.Hartrodt Perl
SAC, periodo 2019.

La fiabilidad de la calidad
del  e-servicio influye
significativamente en la
satisfaccion de sus usuarios

del  operador logistico
A.Hartrodt Peri  SAC,
periodo 2019.

Variable Y

Satisfaccion de los clientes

a)

b)

c)

Rendimiento percibido
Identificacién
Conformidad

Slogan

Comodidad
Desempefio

Expectativas
e Esfuerzo
e Servicio

Niveles de satisfaccion
Trato

Horario

Amabilidad

Pago

Servicios

Poblacion
Conformada por 100

clientes de A.Hartrodt
Per( SAC.

Muestra
Conformada por 42 clientes
de A.Hartrodt Perd SAC.

Estadistico de prueba
e Alfa de Cronbach
e  Prueba de normalidad

TL
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Estimado Cliente:

72

Le invito a usted se sirva responder las siguientes preguntas, la cual permitira saber de

calidad de e-servicio le brinda el operador logistico A.Hardtrodt.
anticipadamente por el tiempo que ud. brinda para responder la encuesta.
1) Definitivamente no

3) Indeciso 4) Probablemente si
5) Definitivamente si

2) Probablemente no

Le agradezco

VARIABLE 1: CALIDAD DEL E-SERVICIO

1 | ¢Considera importante el disefio en una pagina web interactiva para el
operador logistico?

2 | ¢Considera importante el atractivo en una pagina web del operador
logistico?

3 | ¢Cree que es de facil comprensién, navegar por la pagina web de
servicios de que brinda el operador logistico?

4 | (Cree que mediante la actualizacion de la pagina web del operador
logistico, pueda recepcionar con mayor facilidad informacién de los
despachos?

5 | ¢Considera importante recibir informacion de los despachos en una
pagina web del operador logistico?

6 | ¢Cree que es importante, contar con informacion actualizada en todo
momento?

7 | ¢Cree usted que es necesario recibir informacion acerca de los
productos con mayor valor en el mercado?

8 | ¢Considera importante obtener resultados, que brinda una pagina web
del operador logistico?

9 | ¢Para usted es importante, saber de los procesos que brinda una pégina
web del operador logistico?

10 | ¢Para usted es importante el uso de la pagina web para la toma de
decisiones?

11 | ¢Cree usted que el operador logistico, brinda informacién totalmente
fiable, mediante la pagina web de sus servicios?

12 | ¢Considera importante la veracidad de la informacién de los despachos
en una pagina web del operador logistico?

13 | ¢Considera importante la adaptacion de servicios a las necesidades del
cliente en una pagina weh del operador logistico?

14 | (Cree que es importante, que el operador logistico deba realizar ajustes
de sus servicios de acuerdo a las necesidades de sus clientes?

15 | ¢Usted considera que la pagina web de servicios el operador logistico,
satisface la necesidad del cliente?

16 | ¢Considera importante la disponibilidad de canales de comunicacion

orientados al cliente?
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Sr. cliente, tenga Ud. un buen dia, con el respeto que Ud. se merece le solicito se sirva
responder la siguiente encuesta sobre satisfaccion, por lo que le pido sinceridad a
responderla.

1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3 = Indiferente

4 = De acuerdo 5= Totalmente de acuerdo

Rendimiento percibido
1. Siente que el operador logistico A.Hartrodt se identifica con usted.
2. Me siento conforme con el desempefio de los empleados del operador
logistico A.Hartrodt
3. Los productos son elaborados en base al slogan comercial del operador
logistico A.Hartrodt
4. Me siento cdmodo con el ambiente fisico que ofrece el operador logistico
A.Hartrodt
5. Me gusta el operador logistico A.Hartrodt
6. El desempefio que realizan los empleados del operador logistico A.Hartrodt,
lo percibo como algo sin importancia.
Las expectativas
7. Valoro el esfuerzo que brindan los empleados del operador logistico
A Hartrodt
8. El servicio que brinda del operador logistico A.Hartrodt, es la esperada.
9. En el operador logistico A.Hartrodt existen comodidades para una buena
experiencia con sus servicios
Niveles de satisfaccion
10. Me siento satisfecho con los servicios que brinda el operador logistico
A.Hartrodt
11. Siento que recibo un buen trato de parte de los empleados del operador
logistico A.Hartrodt
12. Me satisfacen los horarios que tiene el operador logistico A.Hartrodt
13. Me complace la cortesia de los empleados del operador logistico
A Hartrodt
14. Estoy satisfecho con las facilidades de pago que ofrece el operador
logistico A.Hartrodt
15. Disfruto de la variedad de servicios que ofrece el operador logistico
A Hartrodt
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ANEXO N° 03

(George & Mallery, 2003), tiene una tabla de valores de los coeficientes de alfa de Cronbach,
los cuales son:

-Coeficiente alfa >.9 es excelente

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

-Coeficiente alfa >.7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >.5 es pobre

- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable



