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RESUMEN

El objetivo fue demostrar la influencia entre comunicacion y calidad de los servicios
dentro del area de cajas; Plaza Vea, Huacho durante el periodo 2017. La investigacion es de
tipo basica-aplicada con un enfoque cuantitativo y cualitativo, centrado en la recoleccién de
datos para probar hipdtesis a través de preguntas formuladas en una encuesta. El disefio de
la investigacion es no experimental, correlacional y descriptivo. Para recolectar datos se
aplicd una encuesta con 23 preguntas, con el cual se determind el grado de influencia entre
la comunicacién y la calidad de los servicios, tomando una escala de valoracion de nunca,
casi nunca, a veces, casi siempre y siempre. Dirigido a los consumidores de la tienda, Plaza
Vea Huacho durante el periodo 2017. Para este estudio se tomé una poblacién; finita, ya que
intentamos medir la calidad de los servicios a través de la percepcion y satisfaccion, desde
el punto de vista del consumidor. El estudio estadistico para verificar la hipdtesis es el chi
- cuadrado. Para hallar el tamafio de la muestra se uso la formula de la poblacion finita,
ademéas se aplico la formula para la muestra ajustada quedando 384 consumidores.
Finalmente, la hipdtesis general fue: la comunicacién influye significativamente en la
calidad de servicios dentro del area de cajas, Plaza Vea Huacho 2017. Demostrando, que si
existe relacion moderada entre la variable comunicacion y la calidad de los servicios, con un

grado de correlacion de Pesaron de 47.3%. 0020.

Palabras clave: Comunicacion, calidad de servicios, comunicacion organizacional, atencion

al cliente, satisfaccion, percepcion.



ABSTRACT

The objective is to demonstrate the influence between communication and the quality
of services within the cashier area; Plaza Vea, Huacho during the 2017 period. The research
is of a basic type, applied with a quantitative and qualitative approach, focused on data
collection to test hypotheses through the questions asked in a survey. The research design is
non-experimental, correlational and descriptive. For the data collection, the application of a
survey with 23 questions was used, with which the degree of influence between the
communication and the quality of the services was determined, taking a rating scale of never,
almost never, sometimes, almost forever and ever. Aimed at consumers in the store, Plaza
Vea Huacho during the 2017 period. For this study a population was taken; finite, since we
try to measure the quality of services through perception and satisfaction, from the point of
view of the consumer. The statistical study to verify the hypothesis is chi-square. To find the
sample size, the finite population formula was used, and the formula for the adjusted sample
was applied, leaving 384 consumers. Finally, the general hypothesis was: communication
significantly influences the quality of services within the cashier area, Plaza VVea Huacho
2017. Demonstrating that there is a relationship between the communication variable and

the quality of services, with a degree of correlation of They weighed 47.3%. 0020.

Keywords: Communication, quality of services, organizational communication, customer

service, satisfaction, perception.
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INTRODUCCION

Muchas veces relacionamos calidad con atencion o con buenos productos, motivo por
el cual me llevo a cuestionarme ¢la atencidn no es una forma de comunicacion? Entonces es
necesario determinar el grado de relacion e influencia entre las variables, la comunicacion y
la calidad de los servicios, a partir de la percepcion de los consumidores en el area de cajas,

Plaza Vea Huacho en el periodo 2017.

Razon que llevé al estudio de esta investigacion estructurado por seis capitulos.

- Capitulo I se formulan los problemas a investigar y en base a ello se planten los objetivos.

- Capitulo 11 se recopila toda informacién y sustento tedrico que ayude a describir las
variables para nuestra investigacion, llegando a plantear las hipotesis.

- Capitulo 1l describe metodologia, técnicas e instrumentos utilizados para la
investigacion.

- Capitulo IV se contrasta hipdtesis de acuerdo a resultados obtenidos en las encuestas.

- Capitulo V se plantea las conclusiones y recomendaciones.

- Capitulo VI, por tltimo, se deja constancia de las fuentes de referencia para la elaboracion

de este trabajo.

De esta manera es mi deber compartir y distribuir los eventuales beneficios de la
investigacion que contribuira para futuros proyectos, y proporcionara una vision mas amplia
en relacién a nuestras variables. En el plano social, resalta la importancia de la comunicacion
en la vida del hombre mientras que en el plano empresarial ayudard a identificar las
amenazas y debilidades de comunicacion para mejorar la calidad de los servicios y plantear
estrategias para alcanzar la satisfaccion de los consumidores. En el aspecto cientifico sera el
punto de referencia para realizar siguientes relaciones con otras variables y futuros

problemas.



Capitulo |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Plaza Vea nace en 1993 con el nombre de Santa Isabel y diez afios después
forma parte del Grupo Intercorp, grupo que dio el respaldo econémico para seguir
creciendo y buscando mejorar la vida de méas familias peruanas. En el 2007 comienza
su expansion por el Peru, siendo los primeros en llegar a provincias; logrando
presencia en 25 provincias de costa, sierray selva; y hoy cuenta con méas de 100 tiendas

para la comodidad y satisfaccion de mas peruanos.

La plataforma de formatos con los que cuenta Supermercados Peruanos, se
adapta a tipos de consumidores que hay en el pais. Por eso, los formatos con los que
cuenta, son: Hipermercado, Supermercado y Hard Disscount.

El supermercado del grupo Intercorp (Plaza Vea Huacho) esta ubicado en la
siguiente Direccion: Av. 9 de Octubre N° 364-374 Distrito de Huacho, Provincia de

Huaura, siendo la atencién en horarios: Lunes - Domingo 09:00 - 22:00hrs.

Esta a su vez, cuenta con 6 areas las cuales son: cajas, abarrotes, panaderia,
recepcion, prevencion y bazar. El area de cajas cuenta con 34 colaboradores sus
funciones principales son la de realizar las operaciones de ventas, atencion a clientes
y brindar el mejor de los servicios. Es aqui donde nace la necesidad de estudio de
nuestras variables ya que en ocasiones los clientes se van insatisfechos por la atencion
y la calidad de los servicios, la cual puede estar asociada especificamente por la mala

comunicacion entre colaboradores y colaborador — cliente.



Lomonosov (1989) sefiala que “la comunicacion es todo proceso de interaccion
social por medio de simbolos y sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual

la conducta de un ser humano actiia como estimulo de la conducta de otro ser humano”’.

Los cajeros en plaza vea son responsables de la interaccion con el cliente, y es
ahi donde se origina 0 una experiencia positiva, 0 una negativa, para aquellas
experiencias negativas hay factores que dificultan la satisfaccion del cliente y esta
muchas veces depende de la capacidad para comunicar, brindar la informacion
necesaria de precios, productos, lidiar con diversos tipos de personalidad de los
clientes, empatia, amabilidad, velocidad de atencién, y otros factores como la
tecnologia obsoleta son solo algunos ejemplos; razén por el cual el colaborador deberia
de estar en condiciones de manejar las distintas situaciones adversas que se presentan

en la actividad diaria lo cual no contribuye a brindar un servicio y atencion de calidad.

Segun Rosander (1992, p. 205), la calidad es “una funcion permanente en una
organizacion de servicios. Son las personas de esta organizacion las que determinan si
la funcion de la calidad, se esta llevando a cabo o no de una forma aceptable. El cliente
es quien juzga finalmente si la calidad de estos servicios es satisfactoria y aceptable.
Esta es la razon por la que el cliente debe ser el centro de cualquier programa de mejora

de calidad”.

Finalmente, el cajero es quien debe hacer uso de una buena comunicacién para
que el cliente se sienta satisfecho y vuelva por una experiencia de compra célida y de
buen trato. En dias de afluencia de publico se forman situaciones adversas que requiere
del apoyo inmediato de los supervisores, jefes, y en muchos de los casos los mismos
que demoran y que pocas veces apaciguan la molestia del cliente, otro es el uso de
herramientas (tecnologia) obsoletas. Por lo descrito y observado, es necesario hacer
esta investigacion de las posibles deficiencias de comunicacidn dentro del area, el cual
repercute en la calidad de servicio que se brinda en tienda plaza vea Huacho, ya que si
ésta situacion de insatisfaccion por parte de los clientes persiste, sera evidente la mala
calidad de servicio que se brinda y sera reflejado en la imagen que supermercados
peruanos quiere proyectar como organizacion y corporacion frente a la competencia y

al pablico en general.

Por lo expuesto, se plantea el problema general.



1.2. Formulacion del problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema General

¢De que manera la comunicacion influye en la calidad de los servicios en el

area de cajas, Plaza Vea Huacho, en el periodo 2017?

Problemas especificos

¢En qué medida la comunicacion verbal influye en la calidad de los servicios

en el area de cajas, Plaza Vea Huacho en el periodo 20177

¢En qué medida la comunicacion no verbal influye en la calidad de los servicios

en el area de cajas, Plaza VVea Huacho en el periodo 2017?

¢En qué medida la comunicacion grafica o por su nivel influye en la calidad de

los servicios en el area de cajas, Plaza VVea Huacho en el periodo 20177

1.3. Objetivos de la Investigacion.

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Analizar en qué medida la comunicacion influye en la calidad de los servicios

en el area de cajas, Plaza VVea Huacho en el periodo 2017.

Objetivos especificos

Analizar en qué medida la comunicacion verbal influye en la calidad de los

servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho en el periodo 2017.

Analizar en qué medida la comunicacion no verbal influye en la calidad de los

servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho en el periodo 2017.

Analizar en qué medida la comunicacion grafica o segun su nivel influye en la
calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho en el periodo
2017.



1.4.

1.5.

Justificacion de la investigacion

La investigacion nace de la necesidad de entender el grado de influencia de la

comunicacion y la calidad de servicios dentro del area de cajas, Plaza Vea.

La comunicacion, a través del tiempo se ha vuelto indispensable, porque el ser
humano es social por naturaleza y por este medio dos personas se pueden entender e
interactuar y sin duda alguna cumple un rol muy importante, en consecuencia, se ha
vuelto una necesidad que toda organizacion debe desarrollar para prestar un mejor
servicio (calidad de servicios) en todos sus niveles. Por otro lado, cabe precisar que,
segun los diversos planteamientos tedricos e investigaciones de especialista, estas dos

variables guardan relacion.

En lo metodoldgico sefialar que el desarrollo del siguiente trabajo de
investigacion estard a disposicion para ser tomada como informacion frente a nuevos

retos y posibles problemas de estudio.

En el aspecto empresarial, seré de utilidad para la empresa en la que se realizé
el estudio y para toda aquella que busque enfocarse en la comunicacion para mejorarla

calidad de los servicios.

En el aspecto académico, sus resultados seran compartidos y difundidos para

todo aquel interesado en sus eventuales ventajas.

En el aspecto social, en un mundo de competitivo y de servicios, un mundo en
constante cambio social y de emprendimiento, es muy importante reconocer los niveles
y tipos comunicacion para mejor la calidad de comprension y entendimiento, asi

reconocer una organizacion que brinda un servicio de calidad.

Delimitacion del estudio

1.5.1. Delimitacién espacial
La delimitacion de nuestra investigacion fue empresa supermercados peruanos
(Plaza Vea), ubicado en la Av. 9 de octubre #364-374, en el distrito de Huacho

provincia de Huaura, Lima.



1.6.

1.5.2. Delimitacion temporal
El estudio se realiz6 durante setiembre, octubre, noviembre y diciembre en el
periodo 2017.

1.5.3. Delimitacion tedrica
Sustentamos la investigacién en teorias de comunicacion y calidad de servicios
desde el punto de vista de la percepcidn para obtener e interpretar los resultados

a través de las dimensiones e indicadores de cada variable.

1.5.4. Delimitacion social
Por los colaboradores de la organizacion y las personas quienes realizan sus

compras en la tienda Plaza Vea, Huacho.

Viabilidad de estudio

Investigacion fue viable pues se tuvo recursos econdémicos debido a los
ingresos obtenidos en retribucion a mis servicios en Plaza Vea, Huacho. El apoyo
familiar para los gastos, asi como los recursos humanos para la realizacion de las
encuestas. Orientacion constante de docentes de la Escuela de Administracion y del
asesor de la investigacion, del mismo modo la disposicion de la empresa Plaza Vea

Huacho para efectuar el estudio.



Capitulo 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

En referencia a nuestro tema de investigacion y nuestras variables,

encontramos las siguientes investigaciones relacionadas con el estudio:

2.1.1 Antecedentes internacionales

Hernandez y Méndez (2013) en su investigacion “Comunicacion y
gestion de calidad: intervencion diagndstica en un establecimiento
educacional de la ciudad de Santiago”. La tesis fue publicada en Chile por la
universidad de Talca; donde el objetivo fue: destacar la importancia que tiene
una mirada estratégica de la comunicacion, como base para la implementacion
de las practicas de gestion de calidad en un establecimiento escolar. Su
metodologia es mixta, se aplicé un cuestionario de autoevaluacion al personal
del centro escolar bajo estudio, estratégicamente cruzaron técnicas cualitativas,
a personal clave, alumnos y apoderados, llegando a obtener resultados de la
autoevaluacion donde dimensiones analizadas presentan algin grado de
criticidad. Sus recomendaciones consideran enfocarse en la comunicacion,
informacidn, comunicacion estratégica, liderazgo, formacion y planificacion
estratégica y concluyen: el analisis a partir de la institucion educativa,
beneficia la implementacion de un sistema de gestion escolar estratégico, bajo
el enfoque de calidad total, viabilizando el logro de una competencia
comunicativa con sus publicos, siempre que se haya considerado a la

comunicacion como eje de la estrategia del centro.



Illescas (2010) en “Analisis de la importancia de la comunicacién
organizacional dentro de los procesos de gestion del departamento de recursos
humanos del Banco del Pichincha y cdmo influye en el desarrollo de la cultura
organizacional de los empleados de dicha empresa, analisis de caso de las
sucursales Portugal y Torres Pichincha”. Tesis Publicada por la Universidad
de Las Americas, Ecuador. Donde el objetivo de investigacion es el analisis de
la importancia de la comunicacion dentro de procesos de gestion de Recursos
Humanos y como esta influye, en el desarrollo de la cultura organizacional de
empleados del Banco Pichincha. El evaluar estos aspectos implico aplicar una
encuesta a empleados de la sucursal Portugal en la ciudad de Quito, y sucursal
Torres Pichincha en la ciudad de Guayaquil; del Banco Pichincha. El fin de la
investigacion, fue desarrollar una correlacion existente entre comunicacion y
cultura organizacional, desde la opinion de empleados, y basadndose en
fundamentos tedricos demostrados por autores conocidos, que ayudan a
mejorar nuestra hipotesis planteada. Conclusion; la comunicacion aplicada de
manera correcta y oportunay a traves de medios acertadamente elegidos puede

desarrollar la cultura organizacional de una empresa.

Moros (2010) en su trabajo de investigacion titulado. “Impacto de las
nuevas tecnologias en la calidad de servicio del sector bancario y su influencia
en la satisfaccion del cliente”. Caso de estudio Banco Sofitasa, Venezuela,
Tesis publicada en Universidad de Deusto, Espafa. El objetivo fue investigar
la aplicacion de TIC como implementacion e influencia en la satisfaccion del
cliente. Se compar6 la percepcion de calidad de servicio entre clientes
bancarios que usan TIC y quienes no hacen uso de estas. Metodologia es
aplicada, se hizo el analisis de un estudio de caso en el banco Sofitasa. La
determinacion y seleccion de la muestra compuesta por clientes (personas
naturales) en el total de 61 agencias que existian al realizar el estudio en todo
el territorio nacional, y debido a la poblacion finita aplicaron la técnica de
Muestreo Aleatorio Estratificado, quedando una muestra ajustada de 384
clientes. Se adapté el modelo SERVQUAL para alcanzar los objetivos
propuestos en la investigacion. se concluyd que el tema planteado en esta Tesis

Doctoral es relevante. Aun cuando son conceptos bastante desarrollados, el



2.1.2

adaptarlo en un entorno como lo es una institucion financiera venezolana es un

aporte significativo para el sector.

Antecedentes nacionales

Hinojoza y Tuero (2017) en su trabajo titulado “La comunicacion
efectiva y la calidad de servicio del personal administrativo en el organismo
supervisor de la inversion en energia y mineria, oficina regional de
Huancavelica” Estudios realizados para obtener el grado profesional, tesis
publicado por la Universidad Nacional de Huancavelica 2017. En esta
investigacion el objetivo es: conocer la influencia de la comunicacion efectiva
en la calidad de servicio del personal administrativo en el Organismo
Supervisor de la Inversion en Energia y Mineria en la Oficina Regional de
Huancavelica para el afio 2014. Investigacion de metodologia aplicada, para
recolectar datos e informacion se aplicd cuestionario, con escala valorativa de
“nunca”, “casi nunca”, “a veces”, “casi siempre” y “siempre”, con 35 items
para cada variable en estudio dirigido a personal administrativo que labora en
esta institucion. Poblacion: 35 trabajadores del OSINERGMIN Huancavelica
para el afio 2014. Interpretando los resultados por distribucion de frecuencias
y porcentajes, aplicando estadistica inferencial, la conclusidn fue gque si existe
relacién muy significativa entre comunicacién efectiva y calidad del servicio

que se da en la institucion.

Atao (2016) realizd el trabajo "Calidad de servicio y satisfaccion de los
usuarios en la sub gerencia de desarrollo econémico y social, de la
municipalidad distrital de san Jer6nimo". Tesis publicada en Andahuaylas,
Pert por la Universidad Nacional José Maria Arguedas. La investigacion se
realizo en la Sub Gerencia de Desarrollo Economico y Social de la
Municipalidad Distrital de San Jeronimo. Estudio de enfoque cuantitativo,
tipo correlacional, objetivo principal fue: determinar la relacion que existe
entre la calidad de servicio y la satisfaccién de los usuarios. Se encuesto a un

total de 198 usuarios entre varones y mujeres, que acudieron a la Sub Gerencia



desde el 02 de noviembre hasta el 04 de diciembre del afio 2015. Para medir la
correlacion entre las dos variables, se us6 el coeficiente de relacion de
Spearman. Conclusiones: el usuario percibe todo lo que le rodea desde el
momento en que ingresa a la Sub Gerencia y por lo tanto se debe de brindar un

servicio de calidad.

Mendoza (2014) realizé el siguiente estudio “Calidad de servicio y
atencion al cliente en Plaza Autoservicios S.A.C. Huacho”. Estudio para optar
el grado de Maestria, publicado por la Universidad Nacional José Faustino
Sanchez Carrion 2014. Objetivo principal: conocer de qué manera la calidad
de servicio como parte del proceso organizacional, influyen en la atencion al
cliente en Plaza Autoservicio SAC. Huacho. Estudio de metodologia;
descriptiva, correlacional y transversal, donde se pudo determinar el grado de
relacién a través del analisis, observacion y descripcion de las variables. Los
datos estadisticos de esta investigacion se obtuvieron de resultados obtenidos
por la aplicacion del método estadistico de Correlacion de Spearman, se
conocieron los porcentajes de las variables, correspondiéndoles un nivel medio
en calidad de servicio y un nivel aceptable en la atencién al cliente. Finalmente
concluyd, que es necesario aplicar herramientas estratégicas de marketing,
orientadas al mejoramiento continuo de la calidad de servicio, atraer nuevos
clientes y optimizar la rentabilidad y otros aspectos relacionados a un estudio

de esta naturaleza.

2.2. Bases tedricas
2.2.1 Variable: Comunicacion
A. Conceptos

La comunicacion es la fuente de entendimiento, es la razén por la que
las personas pueden relacionarse socialmente, expresando sus sentimientos,
emociones y actitudes. Nace a causa de la necesidad del intercambio de un

mensaje y la interaccion.

Segun Chiavenato (2007) “Las personas no viven aisladas y tampoco

son autosuficientes, sino que se relacionan continuamente con otras o0 con su
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ambiente por medio de la comunicacion. La comunicacion es la transferencia
de informacidn o de significado de una persona a otra. Dicho de otra forma,
es el proceso por el cual se transmite informacion y significados de una
persona a otra. Asimismo, es la manera de relacionarse con otras personas a
través de ideas, hechos, pensamientos y valores. La comunicacion es el
proceso que une a las personas para que compartan sentimientos y
conocimientos, y que comprende transacciones entre ellas. En toda
comunicacion existen por lo menos dos personas: la que envia un mensaje y
la que lo recibe. Una persona sola no puede comunicarse, el acto de
comunicacion sélo se puede realizar si existe otra persona receptora. Las
organizaciones no pueden existir ni operar sin comunicacion; ésta es la red

que integra y coordina todas sus partes” (p. 58).

Segln Fonseca (2000) comunicar es "llegar a compartir algo de
nosotros mismos. Es una cualidad racional y emocional especifica del hombre
que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demas,
intercambiando ideas que adquieren sentido o significacion de acuerdo con

experiencias previas comunes” (p. 4).

Robbins & Coulter (2010) nos brindan la siguiente definicién:
“Comunicacion es la transferencia y la comprensién de significados. Observe
el énfasis que se da a la IransJenmcia de significado; esto quiere decir que, si
no se han transmitido la informacion o las ideas, la comunicacion no se ha
llevado a cabo. Un orador que nadie escucha o un escritor que nadie lee, no
se ha comunicado. Lo que es mas importante, la comunicacion involucra la
comprension del significado. Para que la comunicacion sea exitosa, se debe
impartir y entender el significado. Una carta escrita en espafiol dirigida a una
persona que no lea espafiol no se puede considerar comunicacién hasta que
es traducida a un idioma que la persona lea y entienda. La comunicacion
perfecta, si existiera, ocurriria si la persona recibiera y entendiera un

pensamiento o idea exactamente como lo previé el emisor” (p. 317).

Segun indica Gonzalez (1995) “la transmision y recepcion de ideas,
informacion y mensaje no es mas que la accion de comunicar, entonces el

acto de comunicar es un proceso complejo en el que dos 0 mas personas se
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relacionan para intercambiar un mensaje usando un codigo similar, donde uno
trata de comprender e influir al otro y viceversa, de forma que sus objetivos
sean aceptados en la forma prevista, utilizando un canal en comdn que actla

como soporte en la transmision de la informacion”.

“La gran importancia de la comunicacion para el desarrollo de la
sociedad radica en gue es una funcién basica de los seres humanos”. Zayas
(2012)

Segun Martinez y Nosnik (1998). “La comunicacion se puede definir
como un proceso por medio del cual una persona se pone en contacto con otra
a través de un mensaje, y espera que esta ultima de una respuesta, sea una
opinidn, actividad o conducta. En otras palabras, la comunicacion es una
manera de establecer contacto con los deméas por medio de ideas, hechos,
pensamientos y conductas, buscando una reaccion al comunicado que se ha
enviado. Generalmente, la intencion de quien comunica es cambiar o reforzar

el comportamiento de aquel que recibe la comunicacion” (p. 11).

Segun Fonseca, Correa Pineda y Lemus (2011) sefialan que
“Comunicar es llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es decir, es una
cualidad racional y emocional especifica del hombre que surge de la
necesidad de ponerse en contacto con los demas, cuando intercambia ideas
que adquieren sentido o significacion de acuerdo con experiencias previas
comunes. Varios autores definen este fendmeno llamado comunicacion” (p.
2).

. Elementos y proceso de la comunicacion

Para Chiavenato (2000) en el proceso de comunicacion estan cinco
elementos bésicos:
a) Emisor o fuente: persona, cosa 0 proceso que emite un mensaje para
alguien, es decir, hacia un destinatario.
b) Transmisor o codificador: Equipo que conecta fuente con canal, esto es,
codifica el mensaje emitido por la fuente para que sea adecuado y esté
disponible en el canal.
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c) Canal: Parte del sistema que establece el contacto entre fuente y destino,
que fisicamente estan préximos o distantes.

d) Receptor o decodificador: Equipo situado entre canal y destino;
decodifica el mensaje para hacerlo comprensible al destino.

e) Destino: Persona, cosa 0 proceso hacia el que se envia el mensaje.
Dado que el proceso de comunicacion funciona como un sistema abierto,
es comun que se presenten ciertos ruidos, es decir, perturbaciones
indeseables que tienden a distorsionar, desfigurar o alterar los mensajes
transmitidos. Se denomina ruido a cualquier perturbacion interna del
sistema; la interferencia es cualquier perturbacion procedente del
ambiente (p. 88).

Para, Fonseca et al. (2011) toman como referencia el modelo de
Schramm, Westley y McLean, Fearing y Johnson, citado en Berlo (1998) que
introdujeron la nocion de circularidad con base en la respuesta o
retroalimentacion que implicaba el modelo. También se afiade tres elementos:
la codificacion, o la construccion de ideas del emisor para expresar un
mensaje; la decodificacion o interpretacion del mensaje por parte del que
escucha, y el ruido, que se refiere a los obstaculos que pueden presentarse en
el proceso que impiden su efectividad. Con el modelo circular se pone énfasis
en que toda accién comunicativa y el modo de efectuarla producen un efecto
en el receptor, quien llegara a reaccionar de alguna forma provocando, a la

vez, una nueva interaccién comunicativa (p. 7). (Véase figura)
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Figura 1. Modelo circular de la comunicacion
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Segun el portal web; Enciclopedia Financiera (s/f) “elementos del
proceso de comunicacion” EXisten siete elementos en el proceso de
comunicacion de forma secuencial: Fuente, idea o el origen, Mensaje,
Codificacion, Canal, Receptor, Decodificacion y Retroalimentacion. A

continuacion, describiremos cada uno de estos elementos.

1. Fuente o idea de origen; proceso en el cual nace, se origina o formula
una idea de comunicar. Aqui influyen los estimulos externos, como libros
o radio, o puede ocurrir de forma interna pensando en un tema especifico.

2. Mensaje es lo que se quiere comunicar a la otra parte. Basado en la idea
de fuente, que dependera del contexto para satisfacer necesidades de la
audiencia. Ejemplo, mensaje entre dos amigos, o comunicacion laboral o
con un jefe, este serd muy diferente.

3. Codificacion; es como se transmite el mensaje a otra persona. EI mensaje
se transforma en forma adecuada para emision del mensaje. Ejemplo, el
mensaje tendra una forma diferente si la comunicacion es hablada o escrita.

4. Canal; medio por el que viaja el mensaje. El canal debe ser capaz de

transmitir el mensaje de una parte a otra sin cambiar el contenido del
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mensaje. Canal puede ser un trozo de papel, medio de comunicacion como
radio, o ser direccion de correo electronico. Canal es la ruta de la
comunicacion del emisor al receptor. El correo electronico usa Internet
como canal.

. Receptor; es quien recibe la comunicacion. Parte que usa el canal para
conseguir la comunicacion desde el transmisor. Receptor puede ser
televisor, ordenador, o trozo de papel en funcion del canal usado para la
comunicacion.

. Decodificacion; proceso de interpretacion del contenido del mensaje. El
receptor interpreta el mensaje de acuerdo a los estimulos externos y
experiencias previas.

. La retroalimentacion; este es el proceso final en el que receptor emite
una respuesta en la base a la decodificacion del mensaje enviada por el

transmisor e inicia el proceso de comunicacion una vez mas.

Codificacion Decodificacion

Recepcion de
mensajes

i \" —

‘ A-\ 2
| Retroalimentacion |

Figura 2. Elementos de la comunicacion

Gonzéles (2005) considera efectiva aquella comunicacion que

cumple con los siguientes elementos.

1. Contenidos: ¢Qué es lo que quiero comunicar?
2. Medios: ¢Cual es el mejor método para comunicar en esta situacion,

(hablado, escrito, imagenes, simulacion, ejercicios)?



3. Significado: ¢Cual es el significado para cada participante y para el
grupo?

4. Direccion: (Es el mensaje dado con posibilidad de réplica o es
solamente una comunicacion?

5. Efecto: Revise con la retroalimentacion y luego ajuste la

comunicacion.

“Esto te ayudard a moverte de una comunicacion linear a una circular.
Considera ahora el contexto — entorno fisico y social, interpretacion de los
participantes, identidad (roles y funciones) de ellos mismos y de los otros,

eventos previos y expectativas” (p. 44).

Para Martinez y Nosnik (1988) los elementos de la comunicacion se

componen de:

1. Elemisor: La comunicacion se inicia con el emisor. EI emisor puede ser
una o varias personas con ideas, informacion y un proposito para
comunicar. No hay que olvidar que se necesita saber quién (es) es (son)
nuestros (s) receptor (es) y de esta manera adecuar lo que comunicamos, a
las caracteristicas de quien lo recibe.

2. Encodificacion: Es el segundo paso que se da en este proceso, consta que
en una vez que ya se tiene la idea que se va comunicar, se debe de traducir
en palabra orales o escritas, 0 en algin simbolo que posea un significado
claro y perceptible para el receptor.

3. El mensaje: Es la forma que se le da a una idea o pensamiento que el
comunicador desea transmitir al receptor. Ya sea en forma verbal o no
verbal.

4. Medio o canal: Es el vehiculo por el cual el mensaje viaja del emisor al
receptor. Hay diferentes tipos de medios y siempre hay que buscar el que
sea mas efectivo para que tu mensaje sea comprendido fidedignamente por
los receptores.

5. El receptor: Es la persona(s) que recibe(n) un mensaje por parte del
emisor, ese mensaje es aceptado por: las habilidades comunicativas del
receptor, sus actitudes, su grado de conocimiento acerca del tema y su

posicion dentro del sistema (estatus).
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6. La decodificacion: Es el proceso final de la comunicacion. Significa: que
el receptor encuentre el significado e interprete el mensaje que le envio el
emisor. Algo que no hay que olvidar es que el mensaje lo va interpretar el
receptor en base a sus experiencias.

7. La retroalimentacion: Permite al emisor determinar si el receptor ha
recibido o no el mensaje y si este ha producido en dicho receptor la
respuesta pretendida. La retroalimentacion puede ser de dos maneras,
directa o indirectamente. La directa es cara a cara a través de palabras,
expresiones faciales y movimientos corporales. Y la retroalimentacion
indirecta consiste a través de demandas de alta calidad en el trabajo,
disminucion de ausentismo, mayor coordinacion de las personas con las
que trabaja (...)

8. Ruido: Es el factor que se puede presentar en cualquier etapa del proceso,
desviando o cambiando la comunicacion real del proceso. (pp. 13-15).

A A B
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LEneodifica Pereil
F sl
* Simbrolos * MO fransmite b
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* Tratamicrio * Imagenes
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Figura 3. Adoptado de; Modelnética, modelos ejecutivos, Banamex (1982)

Jones y George (2006) precisan que “el proceso de la comunicacion
consta de dos fases. La primera fase de transmision se comparte informacion

entre dos 0 mas individuos o grupos. En la segunda fase de retroalimentacion
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se asegura un entendimiento comun. Sefialan que en estas dos fases deben

darse etapas para que la comunicacion tenga lugar” (Vease figura).

Fase de transmision

Fase de retroalimentacion

Figura 4. Fases de la comunicacion

C. Comunicacién Organizacional

Para entender la comunicacion dentro de las organizaciones citaremos

algunos autores y estudiosos en el tema.

Segln Robbins y Coulter (2010) “la comunicacién dentro de una
organizacion se define como formal o informal. La comunicacion formal es
aquella que tiene lugar por los acuerdos de trabajo organizacionales
prescritos. Por ejemplo, cuando un gerente le pide a un empleado que
complete una tarea, ésa es comunicacion formal; también lo es cuando un
empleado le comunica un problema a su gerente. La comunicacién informal
es comunicacion organizacional no definida por la jerarquia estructural de la
organizacion. Cuando los empleados hablan entre si en el comedor, caminan
por los pasillos o se ejercitan en el gimnasio de la empresa, estan manteniendo
una comunicacion informal. Los empleados forman amistades y se
comunican unos con otros. El sistema de comunicacion informal cumple con
dos propdsitos en las organizaciones: permite que los empleados satisfagan
su necesidad de interaccion social y mejora el desempefio de una organizacion
ya que crea canales alternativos de comunicacion que son, a menudo, mas

rapidos y mas eficientes” (pag. 323).
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Para Andrade (2005) da a entender la comunicacién organizacional de
tres formas distintas.

e Primero, proceso social: David K. Berlo, autor especializado en
comunicacion, sostenia: “la comunicacion es el proceso social
fundamental. Esta afirmacion es muy cierta por supuesto aplica
plenamente al ambito de las organizaciones. Desde esta perspectiva, la
comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacién, y entre ésta y sus
diferentes publicos externos (...)”.

e Segundo, disciplina comunicacion organizacional “es un campo del
conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de la
comunicacion dentro de las organizaciones y entre estas y su medio (...)”.

e Tercero, conjunto de técnicas y actividades: los conocimientos que se
genera por investigacion sirven para desarrollar una estrategia enfocada
a agilizar y facilitar el flujo de mensajes que se dan entre miembros y entre
la organizacion y diferentes publicos de su entorno (por ejemplo, clientes,
inversionistas, proveedores, gobierno, competidores, medios de
comunicacion, distribuidores, asociaciones y camaras, o0rganismos

diversos y publico en general) (pp. 16-17).

Comunicacion de 360 grados, comunicacion organizacional.

Segun Alvarez (2016) “la comunicacion 360° es una filosofia de gestion
empresarial que enfatiza la integracion de todos los recursos especialmente
los humanos, de modo que las empresas mas competitivas implementan este
término que no se trata de una nueva moda. Precisamente se trata de
comunicar con sabiduria a todos sus publicos, tanto internos como externos,

los resultados alcanzados™.

La comunicacion 360° busca la integracion de forma armoénica y
coherente de todos los elementos que hacen posible la eficiencia y eficacia
del esfuerzo comunicativo. Para esto integra en un solo sistema la
comunicacion organizacional interna, la identidad e imagen corporativa, las

relaciones publicas de la empresa, y el sistema de comunicacion de marketing
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con sus clientes. Todo esto con el empefio de que las vias de comunicacion y
mensajes converjan en la fidelizacion en torno a los objetivos programaticos

y a sus resultados.

La comunicacion en 360° se propone como la via idonea para
proyectar objetivos para posicionar; creando, convocando, descentralizando
e informando para generar interaccion de mensajes con todas las audiencias
escogidas, como grupos de interés o de presion, que actuan como partes

interesadas en el éxito del negocio tanto interna como externamente.

Figura 5. Comunicacion Interna 360°. Zapata (2013)

» Lacomunicacién y el capital humano.

www.leliazapata.com

COMUNICACION

INTERNA

360
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Crear
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La comunicaciéon 360 busca tener a su capital humano altamente

motivado, alineado, actualizado y conectado con la organizacion, junto
con objetivos estratégicos y procesos de cambio. La comunicacion interna
de la empresa debe ser un sistema dinamico, flexible y transversal a todos
los procesos de la cadena de valor de la empresa, buscando crear espacios
abiertos dentro de la empresa que den soluciones a cambios estructurales,
situaciones de crisis, cambios culturales, y a la solucion de problemas con

innovacion.
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La comunicacién 360 plantea gestionar didlogos con los grupos de
interés externo, clientes, instituciones, ONGs, Estado, de modo que en un
mundo tan globalizado se puedan afianzar alianzas que favorezcan el logro
de las metas, posicionamiento de marca, diferenciacion, y una reputacion
corporativa coherente con la mision, la vision, los valores y cultura de la

empresa.

Para ello la comunicacion interna de la empresa debe ser un sistema
dinamico, flexible y transversal a todos los procesos de la cadena de valor
de la empresa, buscando crear espacios abiertos dentro de la empresa que
den soluciones a cambios estructurales, situaciones de crisis, cambios

culturales, y a la solucion de problemas con innovacion.

El objetivo estratégico de la comunicacidén 360° es la integracion
dindmica de la comunicacion interna, permita a la empresa convertir en
alianzas las relaciones con sus diferentes publicos, grupos de interés y
todas sus audiencias.

En la actualidad la integracion es necesaria ya que nos encontramos
en un mundo mas interconectado, aprovechar las ventajas de
comunicacion que hoy nos posibilita la internet y los medios digitales, sin
desaprovechar los canales tradicionales. Ademas, se debe comprender con
mapas de empatia las necesidades de comunicacién que tiene cada
audiencia, y adaptar mensajes a cada soporte y publico objetivo. Solo asi
la empresa podra contar con un sistema coherente que refuerce su imagen

y posicionamiento competitivo ante todos sus publicos.

Se dice que la empresa esta desarrollando una estrategia de
comunicacion 360°. Cuando el esfuerzo de interaccion y comunicacion
contempla a todas las organizaciones, personas, instituciones publicas,
medios de difusion, empleados, clientes, accionistas, y todo el publico que

esta interesado por los resultados que esperan que la empresa alcance.

Thayer, ve a la comunicacion organizacional como “el flujo de datos
que sirve a los procesos de comunicacion e intercomunicacion de la

organizacion”. Citado en Bonilla (1988, p. 42)
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Martinez y Nosnik (2003), afirman “la comunicacion organizacional
es el proceso mediante el cual un individuo o una de las sub partes de la
organizacion se ponen en contacto con otro individuo o sub parte (...), esto
clarifica el hecho de que la comunicacion es una herramienta de trabajo
importante con la cual los individuos pueden entender su papel y se pueden

desempeiiar de acuerdo con é1” (p. 22.).

Segun Jones y George (2006). “La comunicacion consiste en
compartir informacion entre dos 0 mas individuos o grupos para llegar a
un entendimiento comun (...) Primero y antes de todo, no importa que tanto
dependa de la electrénica, la comunicacion es un esfuerzo humano que
integra a individuos y grupos. En segundo lugar, no hay comunicacion si
no se llega a entendimiento comun. En otras palabras, cuando usted llama
a un negocio para hablar con una persona de servicios al cliente o
facturacion y desvian su llamada de un lado a otro con indeterminables
mensajes grabados y menus, si usted termina por colgar frustrado, la

verdadera comunicacion no se ha presentado en forma adecuada” (p. 569).

D. Tipos de comunicacién.

Para Robbins & Judge (2013), personas se basan en la comunicacion
oral, escrita y no verbal (p. 340).

Robbins (2010) menciona que “la comunicacién engloba tanto la
comunicacion Interpersonal, la comunicacion entre dos 0 més personas, y la
comunicacion organizacional, Todos los patrones, redes y sistemas de
comunicacion en una organizacion. Ambos tipos son importantes para los

gerentes” (p. 315).

Segun Puchol (2005), existen fundamentalmente tres tipos de

comunicacion dentro de la empresa:

22



a) Lavertical descendente
b) La vertical ascendente
c) Lahorizontal (p. 326).

Martinez (2012) clasifican la comunicacion en:
a) Comunicacion verbal: oral y escrita
b) Comunicacién no verbal

c) Por nivel

Meneses (2011) sefiala “existen dos formas de comunicacion humana: verbal

y no verbal” (p. 13).

. Barreras de la comunicacién.

Robbins y Judge (2013) sefalan: “Ciertas barreras suelen retrasar o
distorsionar la comunicacion eficaz. En esta seccién veremos las mas
importantes de ellas”.

e Filtrado, es la manipulacién intencionada que hace el emisor de la
informacion, de manera que el receptor la vea méas favorable (...) por
ejemplo, factores como el miedo a dar malas noticias y el deseo de agradar
al jefe lleva a empleados a decir a superiores lo que estos desean escuchar,
distorsionando la comunicacion ascendente.

e Percepcion selectiva, aqui los receptores en el proceso de comunicacién
observan y escuchan en forma selectiva con base a necesidades,
motivaciones, experiencia, antecedentes y otras caracteristicas personales
(...). Es probable que un entrevistador, quien espera que una mujer que
solicite un puesto de trabajo anteponga su familia a su carrera, considere
que todas las aspirantes a un empleo haran lo mismo, sin importar si
realmente piensan de esa manera. Como vimos, no vemos la realidad, sino
que interpretamos lo que vemos y lo Illamamos realidad.

e Sobre carga de informacion, las personas tienen capacidad finita para
procesar datos. Cuando la informacion con la cual tenemos que trabajar

excede tal capacidad, el resultado es la sobrecarga de informacién, (...)
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¢Qué sucede cuando los individuos tienen mas informacién de la que son
capaces de procesar y utilizar? Tienden a seleccionar, ignorar, dejar pasar
u olvidar algo. O, postergan el procesamiento hasta que la situacion de
sobrecarga concluya. En cualquier caso, el resultado es pérdida de
informacion y comunicacion poco eficaz, por lo que es muy importante
saber enfrentar la sobrecarga.

Emociones, las personas interpretan el mismo mensaje de diferente forma
cuando se enfadan o estan consternadas, que cuando se sienten felices. Por
ejemplo, personas con estado de &nimo positivo tienen mas confianza en
sus opiniones luego de leer un mensaje persuasivo, de forma que
argumentos bien elaborados tienen mas influencia sobre opiniones. La
gente con estado de &nimo negativo es mas propensa a examinar los
mensajes con mas detalle, y aquellas con humor positivo tienden a aceptar
comunicaciones por su valor nominal. Emociones extremas como jubilo o
depresidn, tienen mas probabilidades de obstaculizar una comunicacion
eficaz. En estos casos, son mas inclinados a pasar por alto nuestros
procesos mentales racionales y objetivos, y a sustituirlos por juicios
emocionales.

Lenguaje, a pesar de comunicamos en el mismo idioma, las palabras son
cuestiones distintas para personas diferentes. Edad y contexto son dos
factores que afectan este tipo de diferencias. Michael Schiller, consultor
de negocios, hablaba con su hija de 15 afios acerca de a dénde iria ella con
sus amigas, le recomendd: “Necesitas reconocer tus ICD (indicadores
clave del desempefio) y evaluar como andas al respecto”. Schiller dijo su
hija “lo vio como si proviniera del espacio exterior”. Quienes no estén
familiarizados con la jerga corporativa consideran muy desconcertantes
siglas como ICD, palabras como entregables (resultados verificables de un
proyecto) y frases como coila la finta mas baja (manejar primero las partes
mas sencillas), igual los padres se confunden por el calé de adolescentes.
El uso del lenguaje difiere de ser uniforme. Saber como modificamos el
lenguaje, minimizan dificultades de comunicacion, pero generalmente no

sabemos. Los emisores suponen que frases y términos que usan significan
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lo mismo para el receptor que para ellos. Es frecuente que esta suposicion
sea incorrecta.

Silencio, es facil ignorar el silencio o falta de comunicacion, porque se
define como ausencia de informacion. Las investigaciones sugieren que el
silencio y evitacion de la comunicacion son comunes como problematicos
(...). El silencio de los subalternos implica que los gerentes carecen de
informacion sobre problemas operativos continuos. Y el silencio en cuanto
a la discriminacion, el acoso, la corrupcion y el mal comportamiento
implica que la alta gerencia no tome medidas para erradicar dichas
conductas. Por ultimo, los trabajadores que permanecen en silencio acerca
de temas importantes también podrian experimentar estrés psicoldgico. Es
menos probable que se mantenga el silencio cuando las opiniones de
grupos minoritarios se tratan con respeto, cuando la identificacion del
trabajo grupal es elevada, y cuando prevalecen altos niveles de justicia
procedimental. En términos précticos, lo anterior significa que los gerentes
deben asegurarse de brindar apoyo (...).

Miedo a la comunicacion, de 5 a 20 por ciento de la poblacion padece
miedo a la comunicacion o ansiedad social. Experimentando tensién y
ansiedad excesivas en la comunicacion oral, escrita 0 ambas. Es comun
que resulte muy dificil hablar con otros cara a cara, 0 se sientan muy
ansiosos cuando deben usar el teléfono, de modo que se valen de
memorandos o correos electronicos, cuando una llamada telefonica no tan
solo seria mas rapida, sino ademas la adecuada (...).

Barreras culturales, investigadores identificaron varios problemas
relacionados con dificultad del lenguaje en las comunicaciones
interculturales. EI primero de ellos son causadas por la semantica. Las
palabras tienen significados diferentes para individuos distintos. Hay
palabras que no se pueden traducir de una cultura a otra. La palabra
finlandesa sisu significa algo parecido a “tripas” o “mucha persistencia”,
pero en esencia no puede traducirse al inglés. Es probable que nuevos
capitalistas de Rusia tengan dificultad para comunicarse con sus
contrapartes britanicos o canadienses, porque términos ingleses como

eficiencia, libre mercado y regulacién no tienen un equivalente directo en
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ruso. El segundo problema son las barreras causadas por las connotaciones
de las palabras. Los vocablos implican cuestiones diferentes en idiomas
distintos. Las negociaciones entre los ejecutivos estadounidenses y los
japoneses son mas dificiles debido a que la palabra japonesa hai se traduce
como “si”, pero su connotacion es “si, estoy escuchando” y no “si, estoy
de acuerdo”. El tercer problema son barreras causadas por diferencias de
tono. En culturas, el lenguaje es formal y en otras es informal. En otras,
cambios de tono dependen del contexto: personas hablan diferente en casa,
en situaciones sociales y en el trabajo. Podria ser vergonzoso usar un estilo
personal e informal en una situacion donde se espera otro mas formal. El
cuarto problema son las diferencias en la tolerancia para conflictos y
métodos para resolverlos. Individuos de culturas individualistas tienden a
sentirse mas cémodos con conflictos directos, y expresan abiertamente la
fuente de su desacuerdo (...). Ademas, los individualistas prefieren
afirmaciones explicitas en las cuales se acepte la responsabilidad por

conflictos y disculpas publicas para resarcir relaciones (pp. 353, 356).

F. Dimensiones.

1) Comunicacion Verbal.
Segun Martinez (2012) “la comunicacion verbal puede realizarse de
dos formas: oral; a través de signos orales y palabras habladas o escrita;

por medio de la representacion grafica de signos”.

a. Comunicacién Oral. En este tipo de comunicacién podemos encontrar
diversidad y multiples formas de comunicar por ejemplo los gritos,
silbidos, Ilantos y risas son formas de comunicaciéon primaria que
expresan situaciones animicas. La comunicacion oral en su manera mas
evolucionada es lenguaje articulado, sonidos estructurados que generan

silabas, palabras y oraciones con las que nos comunicamos con todos.
o Se usa el canal auditivo.

o Sigue el modo lineal, es decir, uno tras otro.

o El emisor puede retractarse de lo que dice.

o Existe retroalimentacion o feedback.
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o La comunicacion es temporal y dura lo que permanece el sonido en

el ambiente.

o Se usan soportes verbales y no verbales, por ejemplo,
desplazamientos, movimientos, y distancias; tono de voz, gestos, uso

de apoyo visual y elementos tecnoldgicos, entre otros.

. Comunicacion escrita, Las formas de comunicacién escrita también
van desde la escritura primitiva ideogréfica y jeroglifica, hasta
ideogramas, jeroglificos, alfabetos, siglas, graffiti, logotipos, etc.
Interpretar de forma correcta mensajes escritos se debe conocer el

cddigo, que debe ser comun al emisor y receptor del mensaje.
o Se percibe por el sentido de la vision y se decodifica por el receptor.

o La escritura posee un mayor nivel de elaboracion, ya que estas son

redactadas y plasmadas.
o No existe interaccion instantanea o directa entre emisor y receptor.

o El soporte verbal base es la escritura, palabras, graficos, dibujos o

disenos.

Loria (2011) sefiala que “la comunicacion verbal se refiere a las
palabras que utilizamos y a las inflexiones de nuestra voz, si esta es
oral, pero si la comunicacion es escrita, alude a disposicion grafica y

estratégica de las palabras” (p. 14).

Segun Guardia (2009) “cuando escuchamos la expresion oral o
verbal de una persona, nos formamos inmediatamente una imagen, al
inicio parcial después, total de ella, ya sea verdadera o errada. El tono
de voz, articulacion de palabras, el Iéxico o vocabulario, la construccion
del enunciado, contenido y profundidad al tratar éste, coherencia al
emitir ideas, pausas, énfasis, gestos, mimicas, lo que refleja capacidad,
madurez, cultura, nivel socioecondémico de ese hablante. En el dialogo
y en la conversacion, se da un mensaje verbal que es "la creacion de

significados en la mente del receptor; por lo tanto, involucra la
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percepcion e interpretacion de alguna aseveracion por parte de una
persona o de un grupo”. Es el acto comunicativo por excelencia. Las
palabras tienen un valor, "un peso” y "un poder”. Entonces, ser muy
cuidadosos al emitirlas, ya que van cargadas de significados” (...) (pp.
41,45).

2) Comunicacién no verbal.

Martinez (2012) refiere “La comunicacion no verbal es aquella que
se proyecta por una multitud de signos de gran variedad, como imégenes
sensoriales (visuales, auditivas, olfativas), estos son los sonidos, gestos y
movimientos corporales”.

o Existe estrecha relacion con la comunicacion verbal ya que se
emplearse juntas.

o También actia como reguladora del proceso de comunicacion,
contribuyendo a ampliar o reducir el significado del mensaje.

o Los sistemas de comunicacion no verbal varian segun culturas.

o Sus funcionas son mas variadas que la comunicacion verbal, pues lo

complementa, lo modifica, le da relevancia y en ocasiones lo sustituye.

Segun Guardia (2009) “la comunicacion no verbal se refiere al
intercambio de parecer y sentimiento que no se expresan con palabras sino
con sefiales de voz sin articular, con gestos corporales o expresiones
faciales y por medio de estructuras e imagenes espaciales, culturales y
artisticas”. El antropo6logo Sapir en (1921) decia que la comunicacion no
verbal "es, en gran parte, suficiente y frecuentemente méas que suficiente
para los propdésitos de la comunicacion”. Otros teoricos se refieren a altos
porcentajes de este tipo de comunicacion, en relacion con la comunicacion
verbal u oral. Pertenecen a esta clase de comunicacion, la forma como se
habla, se mueven las partes del cuerpo, se gesticula; cdmo se maneja el
tono, el volumen, la velocidad y la calidad de la voz; como se hacen los
movimientos faciales, de los ojos, la boca, nariz, pomulos y frente (p. 71,
72).
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Robbins y Judge (2013) Sefialan “cada vez que se envia un mensaje
verbal a alguien, también se transmite otro mensaje no verbal. En ciertas
ocasiones, el componente no verbal aparece solo. Por ejemplo, en un club
para solteros, una mirada, ver fijamente, una sonrisa, un guifio o un
movimiento provocativo del cuerpo; todo transmite un significado. Por
consiguiente, ningun analisis de la comunicacion estaria completo sin
considerar la comunicacién no verbal, que incluye los movimientos
corporales, las entonaciones o el énfasis que se da a las palabras, las
expresiones faciales y la distancia fisica entre emisor y receptor. Se puede
afirmar que cualquier movimiento corporal tiene significado y ninguno es
fortuito (aunque algunos sean inconscientes)”. Por ejemplo, con el
lenguaje corporal decimos “ayudenme, estoy solo”, “acércate, estoy
disponible”, “déjenme solo, estoy deprimido”. EIl estado de &nimo se
revela con lenguaje corporal no verbal: levantar una ceja indica
incredulidad, arrugamos la nariz por desagrado, cruzar brazos para
aislarnos o protegernos, levantar hombros por indiferencia, guifiamos un
0jo para transmitir intimidad, tamborileamos dedos por impaciencia y

golpeamos la frente por olvido. (p. 341).

3) Comunicacion por su nivel o grafica.
Para Vargas (2012), se clasifican en:

a. Comunicacion intrapersonal. Es aquel dialogo interno que
mantienes contigo mismo. Es decir, la comunicacion intrapersonal es
el conocimiento de los aspectos internos de si mismo: acceso al
universo emocional interno, a la sucesién personal de sentimientos.
Incluye la integridad personal, particularidad humana que se fortalece
a través de la autoestima, la identidad, la autonomia, la humildad, la
empatia, la capacidad de dialogo y los valores, factores indispensables
para la construccion de contextos estables (...).

b. Comunicacién interpersonal. Comunicacion ordinaria dada entre

dos personas que se encuentran fisicamente préximas, donde una de
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ellas produce un mensaje y como reaccion genera una respuesta de

parte de la otra persona, a esto llamamos proceso de la comunicacion.

c. Comunicacion grupal. Surge con la conformacion de una unidad
identificable por parte de un conjunto de personas que realizan
intercambio de mensajes para la interaccion, convivencia y desarrollo

del grupo en busca del cumplimiento de sus metas.

d. Comunicacion publica. Muchas personas tienen acceso de forma
masiva, y sin restricciones a un mensaje 0 mensajes siempre que se

encuentre ligada a una red de difusion de cualquier tipo.

2.2.2 VVariable calidad de los servicios
A. Calidad

En la actualidad la calidad es motivo de muchos estudios ya que
implica el grado de satisfaccion con respecto a algo o algin aspecto. Con
frecuencia la calidad es una forma de medir los servicios, a continuacion,

veremos como describen estudiosos sobre esta variable, calidad.

Segun Colunga (1995), “el término calidad sefiala un conjunto de

caracteristicas de una persona o de una cosa” (p.17).

Para Horovitz (1995), “la calidad es el grado o nivel de excelencia

que alcanza una empresa u organizacion para satisfacer los consumidores”.

La definicion de calidad para Lopez (2005) “es la que identifica la
Calidad con el grado de satisfaccion que ofrecen las caracteristicas del
producto/servicio, en relacion con las exigencias del consumidor al que se
destina, es decir, un producto o servicio es de calidad, cuando satisface las
necesidades y expectativas del cliente o usuario, en funcion de determinados

parametros, tales como seguridad, confiabilidad y servicio prestado” (p. 69).

Chiavenato (2002), sostiene “la calidad total, es una filosofia de

gestién que supone el involucramiento de todos los miembros de la
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organizacion en la blsgueda constante de auto superacion 'y

perfeccionamiento continuo” (p. 690).

B. Servicio.

Por su lado el servicio en la actualidad es una prestacion con mayor
participacion en la sociedad, y cumple un papel muy importante con el PBI
de cada Pais, a continuacién, conoceremos del servicio segun los diversos

autores.

Berry, Bennet y Brown (1989) tienen una apreciacion de servicio
ligada a la transaccion es asi que entienden al servicio como un conjunto de

prestaciones que tienen caracteristicas cualitativas y cuantitativas.

“Los servicios estan en cualquier parte hacia donde miremos, se trate
de un viaje a un exotico punto de destino turistico, una cita con el médico,
un servicio en la iglesia, una visita al banco, una junta con un agente de
seguros, una comida en nuestro restaurante favorito, o un dia en la escuela.
Cada vez son mas los paises, en particular los llamados industrializados, que
estan encontrando que la mayor parte de su producto interno bruto esta
generado por sus sectores de servicios. A pesar de la confusién, las
siguientes definiciones deben proporcionar un punto de partida sélido para
desarrollar una comprension de las diferencias entre bienes y servicios. En
general, los bienes se pueden definir como objetos, dispositivos o cosas, y
los servicios como hechos, actividades o desempefios”. Ademas, nos
gustaria sefialar que cuando se menciona el término “producto”, para
nuestros propositos se refiere tanto a bienes como a servicios. Hoffman,
Douglas y Bateson (2012, p. 4).

Para Zeithaml y Bitner (2002), “existe una brecha de diferencias
entre los productos y los servicios ya que estas Ultimas poseen ciertas
caracteristicas de acuerdo a la forma en que son producidos, consumidos y
evaluados. Debido a ellos los servicios son mas complejos evaluar y medir,

saber qué es lo que realmente quieren los clientes”.
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C. Calidad de los servicios

Visto algunas definiciones de ambos términos, ahora pasaremos a

ver los conceptos como un solo termino.

Berry (1994) “Lo describe en un contexto general y expresa que:
La filosofia de calidad de servicio estd fundamentada en un enfoque
corporativo en el cliente, cultura y sistemade direcciones. El enfoque
presenta todo un proceso que incluye desde la preparacion y mejoramiento de
la organizacién y del proceso hasta las estrategias, para que ademas del
servicio base, se presten servicios post — venta a través de una comprension
total de las necesidades y expectativas del cliente” (p. 75).

Mientras Colunga (1995) le da un enfoque humano basado en
quienes realizan o generan estos productos y/o servicios, lo cual lo hacen
profesionales preparados y con procedimientos correctamente estandarizados
y estas satisfacen necesidades de clientes, con costos adecuados y evaluados,
que proporciona éxito a la empresa, con valores y principios éticos y

retribuciones que satisfacen a los trabajadores.

Rodriguez y Escobar (1996) explican que “etimol6gicamente la
palabra servir proviene del latin servus que quiere decir siervo y la tiene sus
raices en la preservacién de parte de conquistadores romanos, de un grupo de
sobrevivientes que eran tomados como esclavos y obligados a trabajar al

servicio de los altos jerarcas, nobles y jefes militares”.

a) Dimensiones de la calidad de los servicios

Drucker (1990), sostiene "el cliente evalua el desempefio de la
organizacion de acuerdo con el nivel de satisfaccion que obtuvo al

compararlo con sus expectativas. Para ello, utiliza cinco dimensiones”.

1. Fiabilidad: Capacidad de la empresa que presta el servicio para
ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa. Dentro del concepto
fiabilidad se encuentra incluida la puntualidad y todos los elementos

que permitan al cliente detectar la capacidad y conocimientos
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profesionales de su empresa. Fiabilidad significa brindar el servicio de
forma correcta desde el primer momento.

2. Seguridad: Sentimiento del cliente cuando pone problemas en manos
de una organizacion y confia que seran resueltos en lo posible de mejor
manera. EIl conocimiento que el personal proyecte, suactitudy su
capacidad para ganar confianza, serdn elementos basicos en este punto
de juicio realizado por el cliente. Seguridad implica credibilidad, que a
su vez incluye integridad, confiabilidad y honestidad. Esto significa,
que no sélo es importante el cuidado de los intereses del cliente, sino
que también la organizacion debe demostrar su preocupacion en este
sentido, para dar al cliente una mayor satisfaccion.

3. Capacidad de Respuesta: Actitud de ayuda a clientes y suministra un
servicio rapido; es considerado parte de este punto, el cumplimiento
a tiempo de los compromisos contraidos, asi como también lo accesible
que pueda ser la organizacion para el cliente, es decir, las posibilidades
de entrar en contacto con la misma y factibilidad con que se pueda
lograrlo.

4. Empatia: Disposicion de la empresa en ofrecer a clientes cuidado y
atencion personalizada. No es solamente ser cortés con el cliente, que
es importante pero también es parte de la seguridad. Requiere un fuerte
compromiso e implicacién con el cliente, conocimiento a fondo de sus
caracteristicas y necesidades personales de sus requerimientos
especificos. Cortesia implica urbanidad, respeto, consideracién con las
propiedades y el tiempo del cliente, asi como la creacion de
una atmdsfera de amistaden el contacto personal (incluyendo
recepcionistas y el personal que atiende el teléfono).

5. Intangibilidad: A pesar de que existe intangibilidad en el servicio se

puede afirmar que el servicio en si es intangible (p. 41,42).

Por su lado los autores Berry y Parasuraman (1991), quienes
detallaron la mejor forma de medir la calidad de los servicios; afirman “de
acuerdo a lo recopilado de documentacién empirica, la confiabilidad es

uno de los criterios més utilizados en la evaluacion de la calidad de un
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servicio, sin embargo, mencionan que no es el Unico factor determinante

para ello”.

Investigaciones de estos autores resultan sobre 5 dimensiones

generales que influyen en la evaluacion del cliente a la calidad del servicio:

a) Confiabilidad: capacidad de prestar servicio ofrecido con seguridad
y de forma correcta.

b) Recursos tangibles o tangibilidad: aspecto de recursos materiales,
equipos, personal y materiales de comunicacion que dispone la
organizacion.

c) Diligencia: voluntad de ayudar a clientes y prestar el servicio
rapidamente.

d) Garantia: conocimientos y cortesia de empleados y capacidad de
infundir confianza.

e) Empatia: capacidad de prestarles a los clientes atencion individual y
cuidadosa.

En ultimos estudios realizados por Berry y Parasuraman (1991), “se
pidié a mas de 1900 clientes de cinco empresas distintas de servicios que
calificaran la importancia relativa de las cinco dimensiones de la calidad
distribuyendo 100 puntos entre ellas. La asignacién de puntos arrojé los
siguientes resultados: confiabilidad 32 puntos, diligencia 22 puntos,

garantia 19 puntos, empatia 16 puntos y recursos tangibles 11 puntos”.

De lo anterior, podemos observar que la confiabilidad, es la
dimension que aparece como la consideracion mas critica en todos los
estudios realizados por los autores Berry y Parasuraman (1991). Segun

estos autores confiabilidad es la esencia de toda calidad de servicio.

Para Hoffman & Bateson, (2012) existen “cinco dimensiones de
calidad, en el servicio que se obtuvieron por medio de extensas sesiones
de focusgroups con los consumidores. Las cinco dimensiones incluyen:
tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, y

proporcionan la estructura basica de la calidad en el servicio”.
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Donde sefialan cada uno de las dimensiones de la siguiente manera.

a) El componente de tangibles; una dimension se centra en equipos e

instalaciones, la otra en el personal y los materiales de comunicacion .

b) Dimensidn de confiabilidad; refleja la congruencia y confiabilidad

del desempefio de una empresa, respondiendo las siguientes
interrogantes. ¢La empresa proporciona el mismo nivel de servicio
constantemente o la calidad varia drasticamente con cada encuentro de
servicio? ¢La empresa cumple con sus promesas, factura
adecuadamente a sus clientes, mantiene registros precisos, y suministra
el servicio correctamente desde la primera vez? No resulta satisfactorio

para un cliente que su proveedor resulte poco confiable.

Dimension de capacidad de respuesta; voluntad y/o disposicion de
los empleados a proporcionar un servicio. En ocasiones, los clientes
pueden encontrar una situacion en la que los empleados se dedican a
sus propias conversaciones entre si, e ignoran las necesidades del
cliente. La capacidad de respuesta refleja el grado de preparacion de la

empresa para proporcionar el servicio.

d) Dimension de garantia; seguridad que refleja la empresa, a través de

la amabilidad, cortesia, gentileza que ofrece a sus clientes y la
seguridad de sus operaciones. Implica conocimientos y habilidades de
la empresa en el desempefio de sus servicios. ¢La empresa posee las
habilidades necesarias para completar el servicio de forma

profesional?

Dimensidn de empatia; capacidad de experimentar los sentimientos
de otro como propios. Las empresas empaticas no han perdido la nocion
de lo que es ser un cliente de su propia empresa. Como tal, las empresas
empaticas entienden las necesidades de los clientes y colocan sus

servicios a su alcance (pp. 328-332).
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A. Modelo Servqual

Uno de los modelos més usuales para la medicion de la calidad de
servicios, es el modelo Servqual, el cual resulta de la comparacion de las
percepciones con las expectativas. Segun creadores, esta es una
herramienta de diagnostico que descubre debilidades y fortalezas de la

empresa en el &rea de calidad en el servicio.

Confiabilidad —
Responsabilidad
Calidad en Factores
Seguridad el Servicio situacionales
,

Calidad del " Satisfaccion del

Precio Factores
personales

Fuente: Valerie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Marketing de Servicios (2002) 2* Edicién,
McGraw-Hill, p.94

Figura 6. Percepcion de la calidad y satisfaccion del cliente

Segun especialistas como Hoffman y Bateson (2002) y Zeithaml y
Bitner (2002), Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) “la calidad del
servicio incide en la satisfaccion del usuario y viceversa, antes de emitir
alguna afirmacién sobre la calidad de los servicios, es necesario indagar

sobre los niveles de satisfaccion en el servicio percibido”.

Para Set6 (2004) “uno de los modelos mas importantes para medir
la calidad del servicio y de mayor difusion continua es: la escala de
Servqual. Debido a que se obtiene las diferencias entre percepciones y
expectativas usando cinco dimensiones de la calidad del servicio. Ademas,
Servgual se basa en cuestionarios aplicados de manera directa a los

usuarios, e incorporan aspectos cuantitativos y cualitativos”.
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Para Lovelock y Wirtz (2008) y pioneros en la evaluacion de la
calidad de servicios Zeithaml et al., (1993) las medidas de desempefio

desde la optica del cliente ofrecen multiples ventajas.

[Por estas razones, en el presente estudio se considerd pertinente la
aplicacion de dicho método para medicién de la calidad del servicio en

el area de cajas, plaza vea Huacho].

Puntuacién de Servqual = 0 Existe calidad en el servicio.

Puntuacién de Servqual > 0 Existe un excelente o extraordinario nivel de
calidad. Puntuacion de Servqual < 0 Existe un déficit o falta de calidad
(calidad deficiente)

Fuente: Zeithaml, et al. (1993).

Figura 7. Puntuacion de Servqual: Percepciones del servicio -
Expectativas del Servicio

Segun Parasuraman y Ziethaml (1988), el modelo SERVQUAL de
Calidad de Servicio mide lo que el cliente espera de la organizacion que
presta el servicio, usando cinco dimensiones fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles. De esta forma,
contrasta esa medicion con la estimacion de un valor en base a un conjunto
de cuestionarios de acuerdo a lo que el cliente percibe de ese servicio en

esas dimensiones.

En consecuencia, se obtienen resultados de las mediciones de
percepcion y expectativa, y con ello se pretende facilitar la puesta en

marcha de acciones correctoras adecuadas que mejoren la calidad.
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CLIENTE

Comunicacio Necesidades Experiencias
“boca a boca’ personales
) T; Servicio esperadol_‘l
: y 3
. Deficiencia d w
1 Servicio percibidnl <
ORGANIZACION Prestacisn dﬂ14 _____ . Comunicacién
servicio )
' clientes
' . ‘f‘ Deficiencia 4
' Deficiencia3
Deficiencia 1"

Especificaciones de la
calidad del servicio

Fy
Deficiencia 2
¥

* =  Percepciones de los directivos sobr
las expectativas de los clientes

Figura 8. Modelo Servqual

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio esta basado en un

enfoque de evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que:

1. Define servicio de calidad como diferencia entre expectativas y
percepciones de clientes. Si las precepciones son mayores a
expectativas, implicaria una alta satisfaccion.

2. Existe factores clave que condicionan las expectativas de usuarios
como, por ejemplo:

Comunicacion “boca a oreja”, 0 sea, opiniones y recomendaciones de

amigos y familiares sobre el servicio.
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3.

Necesidades personales; experiencias con el servicio que el usuario

haya tenido previamente.

Comunicaciones externas, que la propia institucion realice sobre las

prestaciones de su servicio y que incidan en las expectativas que el

ciudadano tiene sobre las mismas, publicidad, marketing, etc.
Identifica cinco dimensiones relativas a criterios de evaluacion que

utilizan los clientes para valorar la calidad en un servicio.

- Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y
fiable.

- Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a
usuarios y proporcionar un servicio rapido.

- Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por empleados y
habilidades para concitar credibilidad y confianza.

- Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacion a sus
clientes.

- Elementos Tangibles: Apariencia de instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

Estas cinco dimensiones de calidad de servicio son evaluadas mediante
el cuestionario SERVQUAL.

VALORACION DE L.O QUE

VALORACION DEL

SERVICTO RECIBIDO SEESPERA DEILSERVICIO

PERCEPCION EXPECTATIVA

P = E = Satisfaccion

P < E = Insatisfaccion

Figura 9. Dimensiones de la calidad de servicio
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2.3. Definiciones conceptuales.

Comunicacién.- Segun Lamb, Hair y McDaniel (2006), es "el proceso por el cual
intercambiamos o compartimos significados mediante un conjunto comun de
simbolos". (p. 484).

Mensaje.- Para Martinez y Nosnik (1988) “Es la forma que se le da a una idea o
pensamiento que el comunicador desea transmitir al receptor. Ya sea en forma verbal

o no verbal” (p. 13).

Comunicacién organizacional.- Goldhaber (1984) define la comunicacién
organizacional “como algo que ocurre dentro de un sistema complejo y abierto que es
influenciado por el medio ambiente e influye en él; implica mensajes, flujos,
propositos, direccion y medios empleados... se involucran actitudes, sentimientos,

relaciones y habilidades personales” (p. 16).

Comunicacion 360°.- Segun Jests Alvarez, la comunicacion 360° “es una filosofia de
gestién empresarial que se basa en la firme conviccion de que las empresas mas
competitivas son aquellas que mejor logran integrar todos sus recursos, especialmente
los humanos, con la sabiduria de comunicar a todos sus publicos, tanto internos como

externos, los resultados alcanzados”. Alvarez (2016)

La comunicacion verbal.- Segun Loria (2011) “se refiere a las palabras que
utilizamos y a las inflexiones de nuestra voz, si esta es oral. Pero si la comunicacion

es escrita, alude a disposicion gréfica y estratégica de las palabras” (p. 14).

Comunicacién no verbal.- Segun Loria (2011) “La comunicacion no verbal hace
referencia a un gran numero de canales, entre ellos se podrian citar los mas importantes
como el contacto visual, los gestos faciales, los movimientos de brazos y manos o la

postura y la distancia corporal” (p. 14).

Calidad.- Para Berry (1994) “la calidad es satisfacer las necesidades de los clientes y

sus expectativas razonables” (p. 2).
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2.4

Gestion de la calidad.- Se define como; “el conjunto de actividades coordinadas para
dirigir y controlar una organizacioén en lo relativo a la calidad. Generalmente incluye
el establecimiento de la politica de la calidad y los objetivos de la calidad, asi como la

planificacion, el control, el aseguramiento y la mejora de la calidad 1SO 9000 (p. 17).

Servicios. De acuerdo al Diccionario ESPASA, Citado en; Camacho (2008) se define
como: “Trabajar para una persona o entidad. También, atender al publico en un
restaurante, comercio, etc., asimismo servicio se entiende, de acuerdo al texto citado,
como: “Accion y efecto de servir. Organizacion y personal destinados a satisfacer las

necesidades del publico” (p. 3).

Calidad de servicios.- Luna (2012) nos sefiala que “la calidad de los servicios es el
elemento fundamental de las percepciones del cliente, sea el caso de los servicios puros
como salud, educacién o finanzas o los servicios ofrecidos en combinacién con

productos tangibles como restaurantes, hoteles o supermercados” (p. 89).

Formulacion de la hipotesis

2.4.1 Hipdtesis General.
La comunicacion influye significativamente en la calidad de los servicios en el

area de cajas, Plaza Vea Huacho, durante el periodo 2017.

2.4.2 Hipdtesis Especifico.

a) La comunicacion verbal influye significativamente en la calidad de los

servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho, durante el periodo 2017.

b) La comunicacion no verbal influye significativamente en la calidad de los

servicios en el area de cajas, Plaza VVea Huacho. durante el periodo 2017.
c) La comunicacion grafica o segun su nivel influye significativamente en la
calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho, durante el

periodo 2017.
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Capitulo 111

METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion

El disefio metodologico es descriptiva no experimental, porque se realizara

sin manipular deliberadamente la variable (...) Garcia y Lujan (2001, p. 73).

Es correlacional porque relacionamos dos variables para determinar el grado
de influencia y descriptivo porque describimos e interpretamos los resultados

obtenidos en las encuestas, para probar la hipétesis.

3.1.1 Tipo

El tipo de investigacion es basica debido a que tomamos referencia de
estudios similares, aplicada con disefio no experimental, correlacional y

descriptivo.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), se propone el siguiente

© :
()

diagrama:
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O — O
Do6nde:

m = muestra
0X = comunicacién
oy = calidad de Servicio

r = Relacion entre las variables

3.1.2 Enfoque

Investigacion de enfoque cualitativo, debido a que interpretamos
comportamientos, emociones, y decisiones subjetivas antes de realizar una
compra, las cuantificamos por medio de los resultados obtenidos en las

encuestas, cuantitativo.

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1 Poblacion.

Seran aquellas personas (clientes-consumidores) quienes realizan su

compra en el Supermercado, Plaza Vea, Huacho.

3.2.2. Muestra

Se aplico la férmula para hallar la muestra necesaria de poblacién

infinita: dado que no se conoce la poblacion:

n= Zo2*p*qe2

n= muestra
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Zs = Valor de Z critico, calculado en tablas del &rea de curva normal. Llamado
también nivel de confianza. (95%)

p= proporcion aproximada del fendmeno en estudio en poblacion de

referencia

g= proporcién de la poblacion de referencia que no presenta el fenébmeno en

estudio (1 -p).

e = nivel de precision absoluta. Referido a la amplitud del intervalo de
confianza deseado en la determinacion del valor promedio de la variable

en estudio.

Los datos serian:

n=?2s=19p=0.5

g=05e=0.05

Por lo tanto, la muestra ser& de 384 consumidores (clientes).
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3.3 Operacionalizacion de las variables
Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

| COMUNICACION Y CALIDAD DE SERVICIOS.

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

TECNICAS E INSTRUMENTOS

X1: Comunicacion verbal

Oral
Escrita

COMUNICACION X2: Comunicacion no verbal

(X):

Iméagenes Sensoriales
Sonidos

Gestos

Movimientos Corporales

X2: Comunicacion Gréafica o Segln
su Nivel

V. Independiente (X)

Intrapersonales
Interpersonales
Comunicacion Grupal
Comunicacion Publica

Y1: Elementos Tangibles

Instalaciones
Empleados
Materiales

Y2: Confiabilidad

Promesa
Eficiencia
Eficacia

CALIDAD DE LOS

SERVICIOS(Y): Y3: Capacidad de respuesta

Confianza
Cortesia
Habilidad

V. Dependiente (y)

Y4: Garantia

Comunicacion
Agilidad
Disposicién

Y5: Empatia

Atencidn
Necesidades
Compresion

Técnica:

Encuesta.

Instrumento:

Cuestionario

Fuente: Adaptado de (Hoffman, K. y Bateson, J. 2012) y (Gardufio Martinez, J. 2012)
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnicas

En la recopilacion de informacion se utilizara la técnica de la encuesta.

3.4.2 Descripcion Instrumentos

Para recoleccién de informacion se utilizara el cuestionario estructurado de 23

preguntas en base a los indicadores de cada dimension.

Para el recojo de informacion se utilizara el cuestionario de SERVQUAL

Segun Zeithaml, V. Parasuraman, A. y Berry, L. (1993).

3.5 Técnicas para el procesamiento de la informacién

Para el proceso de la informacidn se empleara el Excel y el SPSS, los resultados seran

presentados en tablas y graficos estadisticos
3.5.1 Nivel de fiabilidad del instrumento

El nivel de fiabilidad del instrumento se realizé6 mediante el alfa de Cronbach,

el resultado obtenido fue el siguiente:

Resumen del procesamiento de los casos

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

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

En la tabla anterior se puede apreciar que se ha tomado 10 encuestas a

consumidores de la tienda Plaza VVea, Huacho.
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Estadistico de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,886 23

Segun el criterio general, George y Mallery (2003, p. 231), sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los valores de los coeficientes de alfa
de Cronbach:

- 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

Por lo tanto, nuestro resultado obtenido es de 0.886 estando en el rango de

bueno, por lo que se acepta la fiabilidad del instrumento.
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Capitulo IV

RESULTADOS

4.1. Resultados

Tabla 2. ;Considera Ud. que la comunicacion en el area de cajas es adecuada?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
NUNCA 35 91 91 91
CASI NUNCA 27 7,0 7,0 16,1
Valido A VECES 121 31,5 31,5 47,7
CASI SIEMPRE 149 38,8 38,8 86,5
SIEMPRE 52 13,5 13,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
A VECES:121
CASI NUNCA: 2
H NUNCA CASINUNCA 4 AVECES ®CASISIEMPRE & SIEMPRE
Figura 10.

Segun la tabla N° 2, se puede apreciar que el 38,8% es decir 149 de los 384
encuestados creen que casi siempre la comunicacion; en el area de cajas es adecuada,
el 31,5% (121) considera que solo a veces es adecuada la comunicacion en el area,
mientras que el 13,5% (52) afirman que siempre es adecuada sin embargo el

16,1%(27) y 9,1%(35) representan casi nunca y nunca respectivamente.
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Tabla 3. ¢(Los medios escritos como afiches, vifietas, publicidad, etc. ayudan a
brindarle mayor informacién?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 31 8,1 8,1 8,1
CASI NUNCA 40 10,4 10,4 18,5
A VECES 115 29,9 29,9 48,4
CASI SIEMPRE 108 28,1 28,1 76,6
SIEMPRE 90 23,4 23,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

ENUNCA B CASINUNCA WAVECES M CASISIEMPRE W SIEMPRE

Figura 11.

Segun la tabla N° 3, se puede apreciar que el 29,9% es decir 115 de los 384

encuestados creen que a veces los medios escritos como afiches, vifietas, publicidad,

etc ayudan mejorar la informacion asi mismo 23,4% (90) y 28,1% (108) consideran

siempre y casi siempre respectivamente la importancia de los medios escitos mientras

que el 8,1% (31) nunca no requiere es estos medios de informaciony 10,4% (40) casi

nunca lo requiere.
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Tabla 4. ;Las imagenes sensoriales (percepcion por el sentido  humano: tacto, olfato,
vision, audicion, olor), lo ayudan a Ud. ;A tener mejor percepcion con

respecto al servicio brindado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 54 14,1 14,1 14,1
CASI NUNCA 40 10,4 10,4 24,5
A VECES 130 33,9 33,9 58,3
CASI SIEMPRE 107 27,9 27,9 86,2
SIEMPRE 53 13,8 13,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

M NUNCA B CASINUNCA W AVECES M CASISIEMPRE M SIEMPRE

Figura 12.

Segun la tabla N° 4, se puede apreciar que el 33,9% es decir 130 de los 384

encuestados creen que a veces usan las imagenes sensoriales procesados en el cerebro

0 de una experiencia de compra anterior asi mismoel 27,9% y 13,8% consideran que

casi siempre y siempre respectivamente piensa que ayudan a brindar mejor servicio.

Mientas que 10,4% (40) y 14,4%(54) casi nunca Yy nunca respectivamente

respondieron de forma negativa.
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Tabla 5. ;Considera Ud. que los sonidos o musica de fondo, le ayudan a mejorar su
experiencia al realizar su compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 22 5,7 57 5,7
CASI NUNCA 33 8,6 8,6 14,3
A VECES 99 25,8 25,8 40,1
CASI SIEMPRE 120 31,3 31,3 71,4
SIEMPRE 110 28,6 28,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

ENUNCA ®ECASINUNCA WAVECES ®CASISIEMPRE & SIEMPRE

Figura 13.

Segun la tabla N° 5, se puede apreciar que el gran parte de los 384 encuestados
respondieron entre casi siempre 120 y siempre 110 de los cuales conforman un 31,3%
y 25,8% respectivamente, por otra parte los resultados negativos tenemos un numero
de 33 casi nunca, 22 nunca los cuales corresponden a un 8,6% y 57%
respectivamente, mientras que la difencia porcentual cree que solo aveces los sonidos

o musicas de fondo ayudan a tener una mejorar la experiencia de compra.

51




Tabla 6. ¢ Los gestos y movimientos corporales de parte de los empleados del area de
cajas, le transmiten confianza?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 52 13,5 13,5 13,5
CASI NUNCA 46 12,0 12,0 25,5
A VECES 97 25,3 25,3 50,8
CASI SIEMPRE 104 27,1 27,1 77,9
SIEMPRE 85 22,1 22,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

ENUNCA W CASINUNCA WM AVECES M CASISIEMPRE M SIEMPRE

Figura 14.

Segun la tabla N° 6, observamos que 104 de los 384 encuestados creen que los

gestos y movimientos de los colaborados imparten mayor confianza al realizar su

compra, un 25,3% (97) cree que solo a veces, un 22,1% (85) coincidio con siempre

mientras que un 12% (46) y 13,5% (52) consideran que casi nunca y nunca

respectivamente.
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Tabla 7. ¢ Considera que es importante mejorar el nivel de comunicacion interpersonal
(emociones y moral) para crear un vinculo y relacion con el usted?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 13 3,4 3,4 34
CASI NUNCA 32 8,3 8,3 11,7
A VECES 116 30,2 30,2 41,9
CASI SIEMPRE 152 39,6 39,6 81,5
SIEMPRE 71 18,5 18,5 100,0

Total 384 100,0 100,0

M NUNCA M CASINUNCA W AVECES W CASISIEMPRE M SIEMPRE

Figura 15.

Segun la tabla N° 7, 152 de los 384 encuestados cree que es importante afianzar
el nivel de comunicacién interpersonal lo cual representa un 39,6% siguiendo un
numero importante esta el 30,2% (116) que considera que solo a veces es importante;
por otro lado un 18,5% (71)se muestra positivo considerando siempre, mientras que
un 8,3% (32) y 3,4% (13) aun no muestra importancia frente a este aspecto.

53




Tabla 8. ;Considera Ud. que la comunicacion grupal, para conocer las novedades de
tienda, incidentes, molestias, quejas, etc. es necesaria?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 58 15,1 15,1 15,1
CASI NUNCA 63 16,4 16,4 31,5
A VECES 94 24,5 24,5 56,0
CASI SIEMPRE 91 23,7 23,7 79,7
SIEMPRE 78 20,3 20,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

EH NUNCA HECASINUNCA MAVECES B CASISIEMPRE & SIEMPRE

Figura 16.

Segun la tabla N° 8, el 24,5% es decir 94 de los 384 encuestados creen que solo
a veces la comunicacion grupal, para conocer novedades de tienda, incidentes,
molestias, quejas, etc es necesaria. Por otro lado con respuestas mas positivas con
respecto al enunciado tenemos con un 23,7% (91) que considera que casi siempre se
debe realizar estas practicas y un 20,3% (78) que afirma que siempre. Mientras 58
encuestados se inclinaron por la opcion nunca, representando un 15,5% y 63 coinciden
en que casi nunca estas practicas son de comunicacién son importantes, representando
el 16,4% (63).
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Tabla 9. ;El area de cajas, comunica de manera publica, aquella informacion requerida

por los clientes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 26 6,8 6,8 6,8
CASI NUNCA 48 12,5 12,5 19,3
A VECES 128 33,3 33,3 52,6
CASI SIEMPRE 114 29,7 29,7 82,3
SIEMPRE 68 17,7 17,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

ENUNCA BCASINUNCA WMAVECES M CASISIEMPRE M SIEMPRE

Figura 17.

Segln la tabla N° 9, se puede apreciar que el 29,7% (114) casi siempre y el

17,7% (68) siempre; afirman que los colaboradores del area de cajas comunican toda

aquella informacion requerida por los clientes, mientras que el 33,3% (128) coincide

que solo a veces se da esta informacion, por otro lado 12,5% (48) y 6,8% (26) estan

convencidos que casi nunca y nunca respectivamente; se brinda esta informacion.

55




Tabla 10. ¢El &rea de cajas, Plaza VVea Huacho; cuenta con instalaciones y equipos

de apariencia moderna y de buen estado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 47 12,2 12,2 12,2
CASI NUNCA 36 9,4 9,4 21,6
A VECES 123 32,0 32,0 53,6
CASI SIEMPRE 106 27,6 27,6 81,3
SIEMPRE 72 18,8 18,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

ENUNCA HCASINUNCA MAVECES M CASISIEMPRE M SIEMPRE

Figura 18.

Segun la tabla N° 10, el 27,6% (106) y 18,8% (72) estan convencidos con que el

area de cajas de Plaza Vea Huacho cuenta con instalaciones de apariencia moderna,

mientras que el 32% (123) de los encuestado considera que solo a veces se notan estas

instalaciones de apariencia moderna, por otro lado expresando su inconformidad

tenemos un 12,2% (47) nunca y 9,4% (36) casi nunca.
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Tabla 11. ;Los empleados del &rea tienen apariencia pulcra (correctamente

uniformados, limpios, etc.)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 10 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 12 3,1 3,1 5,7
A VECES 70 18,2 18,2 24,0
CASI SIEMPRE 187 48,7 48,7 72,7
SIEMPRE 105 27,3 27,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
HNUNCA HECASINUNCA WAVECES HECASISIEMPRE & SIEMPRE

Figura 19.

Segun la tabla N° 11, se puede apreciar queparte muy importante de los

encuestados muestran su aceptacion con respecto a la apariencia pulcra de los

colaboradores, representando el 48,7% casi siempre y 27,3% siempre. A si mismo un

numero pequefio se siente insatisfecho con este aspecto, 2,6% nunca y 3,1% casi

nunca, por otro lado, el 18% cree que solo a veces se puede apreciar este aspecto en

los colaboradores.
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Tabla 12. ;Los elementos materiales (folletos, precios, estados de cuenta, hardware,
software, fajas, etc.) son visualmente atractivos?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 16 4,2 4,2 4,2
CASI NUNCA 29 7,6 7,6 11,7
A VECES 100 26,0 26,0 37,8
CASI SIEMPRE 144 37,5 37,5 75,3
SIEMPRE 95 24,7 24,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

ENUNCA HECASINUNCA MAVECES HCASISIEMPRE ESIEMPRE

Figura 20.

Segun la tabla N° 12, observamos que los encuestados en un 37,5% casi siempre

y 24,7% siempre, considera que los elementos materiales de la empresa son

visualmente atractivos. Mientras un 26% cree que solo a veces, y un 4,2% cree que

nunca; mientras que un 7,6% casi nunca. Considerando que no son atractivos para el

uso adecuado de ellos.
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Tabla 13. ¢ El &rea es seria para cumplir compromisos asumidos con usted?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 12 3,1 3,1 3,1
CASI NUNCA 33 8,6 8,6 11,7
A VECES 147 38,3 38,3 50,0
CASI SIEMPRE 129 33,6 33,6 83,6
SIEMPRE 63 16,4 16,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

ENUNCA ECASINUNCA WAVECES HCASISIEMPRE W SIEMPRE

Figura 21.

Segun la tabla N° 13, de los siguiente datos; el 33,6% casi siempre cree que es
seria para cumplir compromisos asumidos con los clientes, siempre 16,4% y un 38,3
cree que solo a veces, mientras que el 3,1% cree que nunca se toma en cuenta este

aspecto y 8,6% casi nunca.
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Tabla 14. ;La empresa estid posicionada en el mercado como una empresa que
expende productos y/o servicios de calidad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido NUNCA 10 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 25 6,5 6,5 9,1
A VECES 106 27,6 27,6 36,7
CASI SIEMPRE 115 29,9 29,9 66,7
SIEMPRE 128 33,3 33,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

M NUNCA W CASINUNCA WMAVECES HMCASISIEMPRE W SIEMPRE

Figura 22.

Segun la tabla N° 14, para 243 de los 384; el 33,3% y 29,9% consideran que

siempre y casi siempre respectivamente que la empresa esta posicionada como una,

que expende productos y/o servicios de calidad. Mientras que el 27,6% cree que solo

a veces. Por otro lado el 2,6% y 6,5% nunca y casi nunca respectivamente se muestran

inconformes.
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Tabla 15. ¢Calificaria al &rea de cajas, Plaza VVea Huacho como eficiente (atencion
de calidad y oportuna)?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 10 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 12 3,1 3,1 5,7
A VECES 139 36,2 36,2 41,9
CASI SIEMPRE 151 39,3 39,3 81,3
SIEMPRE 72 18,8 18,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

M NUNCA B CASINUNCA W AVECES M CASISIEMPRE W SIEMPRE

Figura 23.

Segun la tabla N° 15, gran numero de respuestas se concentrarn en casi siempre
39,3% y a veces 36,2%, mientras el 18,8% (siempre) se muestra segura de su
eficiencia en el area, el 2,6% y 3,1% muestra una respuesta negativa con nunca y casi

nunca, califican el area de cajas como eficiente.
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Tabla16. ¢Los empleados del é&rea de cajas, Plaza Vea Huacho; tienen

conocimientos suficientes para responder sus preguntas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 6 1,6 1,6 1,6
CASI NUNCA 33 8,6 8,6 10,2
A VECES 122 31,8 31,8 41,9
CASI SIEMPRE 120 31,3 31,3 73,2
SIEMPRE 103 26,8 26,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

ENUNCA ®CASINUNCA WAVECES ®CASISIEMPRE W SIEMPRE

Figura 24.

Segun latabla N° 16, frente a la pregunta formulada gran porcentaje se concentra

en a veces 31,8% (122), significando que hay un numero de clientes sin satisfacer

completamente, mientras que

el 31,3% y 26,8%; casi siempre y siempre

respectivamente creen que los colaboradores si tienen conocimientos suficiente, por

otro lado el 1,6% y 8,6% corresponden a nunca y casi nunca respectivamente

indicando un pequefio numero que cree lo contrario.
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Tabla17. ¢Los empleados del area de cajas, siempre estan dispuestos a responder
Sus preguntas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 7 1,8 18 1,8
CASI NUNCA 15 3,9 3,9 5,7
A VECES 127 33,1 33,1 38,8
CASI SIEMPRE 134 34,9 34,9 73,7
SIEMPRE 101 26,3 26,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

H NUNCA HECASINUNCA WMAVECES HCASISIEMPRE B SIEMPRE

Figura 25.

Segun la tabla N° 17, donde 235 de los 384 encuestados respondieron entre casi
siempre 34,9 y 26,3%. Frente a la pregunta formulada, los colaboradores del area,
siempre estan dispuestos a responder las preguntas de sus clientes, sin embargo un
numero importante cree que solo a veces 33,1% responden a las inquietudes del
cliente, a si mismo el 1,8% y 3,9% correspondientes a nunca y casi nunca forman un

pequefio porcentaje en negativa de la pregunta formulada.
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Tabla 18. ¢ Usted se siente seguro al momento de realizar sus compras?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 37 9,6 9,6 9,6
CASI NUNCA 62 16,1 16,1 25,8
A VECES 110 28,6 28,6 54,4
CASI SIEMPRE 103 26,8 26,8 81,3
SIEMPRE 72 18,8 18,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

EHNUNCA W CASINUNCA WMAVECES M CASISIEMPRE i SIEMPRE

Figura 26.

Segun la tabla N° 18, se resumen en que gran porcentaje de encuestados
coinciden en la seguridad al realizar sus compras, dando un casi siempre 26,8% y
siempre 18,8% mientras que a veces respondieron un 28,6% y formando la parte

negativa esta un 9,6% nunca y un 16,1% casi nunca.
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Tabla 19. ¢ Los empleados del area de cajas, Plaza Vea Huacho; son siempre amables?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido CASI NUNCA 1 3 3 3
A VECES 110 28,6 28,6 28,9
CASI SIEMPRE 174 45,3 45,3 74,2
SIEMPRE 99 25,8 25,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

MCASINUNCA MAVECES W CASISIEMPRE B SIEMPRE

Figura 27.

Segun latabla N° 19, correspondiente al cuadro anterior un 45,3% y 25,8% creen
que los colaboradores del area de cajas, plaza Vea Huacho; son siempre amables con
sus clientes, esto representa a casi siempre y siempre respectivamente, mientras un
promedio de ¥ parte de los encuestados 28,6% consideran que solo aveces son

amables por otro lado un porcentaje muy reducido del 0,3% respondio casi nunca.
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Tabla 20. ¢ Los empleados del area de cajas, le ofrecen un servicio rapido?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 10 2,6 2,6 2,6
CASI NUNCA 15 3,9 3,9 6,5
A VECES 115 29,9 29,9 36,5
CASI SIEMPRE 147 38,3 38,3 74,7
SIEMPRE 97 25,3 25,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

NUNCA HECASINUNCA WAVECES M CASISIEMPRE B SIEMPRE

Figura 28.

Segun la tabla N° 20, los colaboradores del area de cajas ofrecen un servicio
rapido a sus clientes, un 38,3% casi siempre y 25,3% siempre respondieron a favor
del tiempo/items o atencion, mientras el 29,9% cree que solo a veces, sin embargo un
pequefio numero 2,6% Yy 3,9% representando nunca y casi nunca respectivamente aun

se sienten inconformes.
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Tabla 21. ¢ Los empleados del &rea de cajas, siempre estan dispuestos a ayudar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 8 2,1 2,1 2,1
CASI NUNCA 14 3,6 3,6 5,7
A VECES 114 29,7 29,7 35,4
CASI SIEMPRE 132 34,4 34,4 69,8
SIEMPRE 116 30,2 30,2 100,0

Total 384 100,0 100,0

HNUNCA HCASINUNCA W AVECES ©CASISIEMPRE W SIEMPRE

Figura 29.

Segun la tabla N° 21, para el 34,4% y 30,2% quienes respondieron casi siempre

y siempre respectivamente; los colaboradores del area de cajas, siempre estan

dispuestos a ayudar a sus clientes, a si mismo 29,7% cree que solo a veces, y por otro

lado el 2,1% y 3,6% que representan a nuncay casi nunca, aun se sienten inconformes.
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Tabla 22. ¢ El &rea de cajas, le brinda atencion personalizada y de calidad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido NUNCA 31 8,1 8,1 8,1
CASI NUNCA 47 12,2 12,2 20,3
A VECES 95 24,7 24,7 45,1
CASI SIEMPRE 105 27,3 27,3 72,4
SIEMPRE 106 27,6 27,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

EMNUNCA HCASINUNCA AVECES M CASISIEMPRE M SIEMPRE

Figura 30.

Segun la tabla N° 22, en el siguiente analisis el 27,6% y 27,3% quienes
representan a las respuestas siempre y casi siempre respectivamente consideran que
dentro del area de cajas se brinda atencion personalizada y de calidad, mientras el
24,7% cree que solo a veces y por otro lado un numero considerable 8,1% y 12,2%

se encuentran en desacuerdo frente a la pregunta formulada.
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Tabla 23. ¢ El area de cajas, Plaza Vea Huacho; comprende sus necesidades?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido NUNCA 40 10,4 10,4 10,4
CASI NUNCA 49 12,8 12,8 23,2
A VECES 97 25,3 25,3 48,4
CASI SIEMPRE 116 30,2 30,2 78,6
SIEMPRE 82 21,4 21,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

M NUNCA B CASINUNCA AVECES § CASISIEMPRE & SIEMPRE

Figura 31.

Segun la tabla N° 23, en el siguiente analisis se mantiene el resultado postivo
pero en consideracion con los otros indicadores planteados en las encuestas, en esta
es relativamente proporcional para cada respuestas asi tenemos que el 30,2% cree que
casi siempre se comprende las necesidades de los clientes dentro del area de cajas, el
21,4 % cree que siempre y el 25,3% solo aveces, sin embargo un porcentaje aun mas
considerable que en los analisis anteriores no estan de acuerdo con 10,4% y 12,8%

(ue representan a nunca y casi nunca respectivamente.
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4.2  Contrastacion de hipotesis.
4.2.1 Hipotesis especificas

a) Hipotesis especifica 1

La comunicacion verbal influye significativamente en la calidad de los

servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho, durante el periodo 2017.

Se procedio a verificar si repercute la dimension de la comunicacion
verbal y calidad de los servicios dentro del area de cajas, Plaza Vea
Huacho 2017; realizando la prueba del chi cuadrado.

Por lo tanto, nos proponemos las siguientes premisas:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la dimensién de la comunicacion
verbal no influye sobre la variable calidad de los servicios.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la dimension de la comunicacion
verbal influye sobre la variable calidad de los servicios en el area de
cajas; Plaza Vea Huacho en el periodo 2017.

Tabla 24. Pruebas de chi-cuadrado de la comunicacion verbal y la calidad de servicios,
area de cajas, Plaza VVea Huacho 2017.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 63,9852 12 ,000
Pearson
Razdn de verosimilitud 56,526 12 ,000
Asociacion lineal por 50,708 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,03.
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Seguln la Tabla 24, se obtiene una Sig. Asintotica (bilateral) de 0.0 la cual
es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis alterna, la
comunicacion verbal influye significativamente sobre la variable de la
calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho durante el
periodo 2017.

Habiendo demostrado que si existe influencia entre la comunicacion verbal y la
variable calidad de los servicios: ¢cual es su grado de correlacion? Entonces nos

proponemos la siguiente premisa:

HO: No existe correlacion entre la dimension comunicacion verbal y la
variable calidad de servicios.
Ha: Existe correlacion entre la dimensién comunicacion verbal y la

variable calidad de los servicios.

Tabla 25. Correlacion, comunicacion verbal y calidad de los servicios.

Correlaciones

COMUNICACION  CALIDAD DE

VERBAL LOS SERVICIOS

COMUNICACION VERBAL  Correlacion de Pearson 1 ,339™

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

CALIDAD DE LOS Correlacion de Pearson 339" 1
SERVICIOS Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

En la tabla 25, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de
0.000, y una correlacién de Pearson de 0.339 (33.9%).

Concluimos que: Existe una correlacion positiva débil del 33.9%, entre la

dimension, comunicacion verbal y la variable calidad de los servicios.
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b) Hipotesis especifica 2.

La comunicacion no verbal influye significativamente en la calidad de los

servicios en el area de cajas, plaza vea Huacho, durante el periodo 2017.

En la tabla 26, se procedi6 a verificar si influye la dimension de
comunicacion no verbal y la variable de calidad de servicios en el area de

cajas plaza vea huacho, realizando la prueba del chi cuadrado.

Por lo tanto, nos proponemos las siguientes premisas:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la dimension de comunicacion no
verbal no influye en la variable calidad de servicios.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la dimension de comunicacion no

verbal influye en la variable de calidad de servicios.

Tabla 26. Pruebas de chi-cuadrado la comunicacion no verbal y la calidad
de servicios, area de cajas, Plaza Vea Huacho 2017.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 88,9822 12 ,000
Razon de verosimilitud 79,889 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 68,562 1 ,000

N de casos validos 384

a. 12 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,03.

Segun la Tabla 26, se obtiene una Sig. Asintética (bilateral) de 0,00 la
cual es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis alterna, la
comunicacion no verbal influye significativamente sobre la variable de la
calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho, durante el
periodo 2017.
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Habiendo demostrado que si existe influencia entre la comunicacion no
verbal y la variable calidad de los servicios: ;cuél es su grado de

correlacion? Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

HO: No existe correlacion entre la dimension comunicacion no verbal y
la variable calidad de servicios.
Ha: Existe correlacion entre la dimensién comunicacion no verbal y la

variable calidad de los servicios.

Tabla 27. Correlacién, comunicacion no verbal y calidad de los servicios.

Correlaciones
COMUNICACION  CALIDAD DE
NO VERBAL  LOS SERVICIOS

COMUNICACION Correlacion de Pearson 1 4737
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
CALIDAD DE LOS Correlacion de Pearson 473 1
SERVICIOS Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla 27, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de 0.000,
y una correlacion de Pearson de 0.473 (47.3%).

Concluimos que: Existe una correlacion positiva media del 47,3%,

entre la dimension de comunicacion no verbal y la variable de calidad de

servicios.

Hipotesis especifica 3

La comunicacion grafica o segun su nivel, influye significativamente en
la calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho, durante
el periodo 2017.
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Enlatabla 28, se procedio a verificar si influye la dimension de comunicacion
grafica y la variable de calidad de servicios en el area de cajas plaza vea

huacho, realizando la prueba del chi cuadrado.

Por lo tanto, nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la dimensidn de comunicacion grafica
0 segun su nivel no influye en la variable calidad de servicios.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la dimension de comunicacion grafica

0 segun su nivel influye en la variable de calidad de servicios.

Tabla 28. Pruebas de chi-cuadrado de la comunicacion grafica o segun su
nivel y la calidad de los servicios.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 87,0592 9 ,000
Razdn de verosimilitud 73,671 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 58,563 1 ,000

N de casos validos 384

a. 9 casillas (56,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,07.

Segun la Tabla 28, se obtiene una Sig. Asintdtica (bilateral) de 0.000 la cual
es menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la Hipdtesis alterna, donde la
comunicacion grafica influye en la variable de calidad de servicios en el area

de cajas, Plaza Vea, Huacho 2017.
Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la dimensiéon de la

comunicacion grafica y la variable de la calidad de los servicios, nos

preguntamos: ¢ Cudl es su grado de correlacién?
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Entonces nos proponemos la siguiente premisa:
HO: No existe correlacion entre la dimension comportamiento individual y la

variable relaciones interpersonales.

Ha: Existe correlacion dimension comportamiento individual y la variable las

relaciones interpersonales.

Tabla 29. Correlacion, comunicacion grafica o segun su nivel y calidad de

los servicios.
Correlaciones
COMUNICACION  CALIDAD DE
GRAFICA LOS SERVICIOS
COMUNICACION GRAFICA Correlacion de Pearson 1 ,390™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
CALIDAD DE LOS Correlacion de Pearson ,390™ 1
SERVICIOS Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla 29, a un nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de
0.000, y una correlacion de Pearson de 0.390 (39%). Concluimos que: Existe
una correlacion positiva media del 39.2%, entre la dimension de

comunicacion gréafica y la variable calidad de los servicios.

4.2.2 Hipotesis general

La comunicacion influye significativamente en la calidad de los servicios del

area de cajas, y en la empresa Plaza VVea en general, durante el periodo 2017.
En la tabla 30, se procedio a verificar si influye significativamente la variable

comunicacion y la variable de calidad de servicios en el area de cajas; Plaza

Vea Huacho, durante el periodo 2017. Realizando la prueba del chicuadrado.
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Por lo que nos proponemos la siguiente premisa:

Ho: Si el chi cuadrado es mayor a 0.05, la variable comunicacion no influye

significativamente en la variable de calidad de servicios.

Ha: Si el chi cuadrado es menor a 0.05, la variable comunicacion influye

significativamente en la variable de calidad de servicios.

Tabla 30. Pruebas de chi-cuadrado de la comunicacion y la calidad de los
servicios

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 94,3842 9 ,000
Pearson
Razo6n de verosimilitud 76,726 9 ,000
Asociacion lineal por 65,543 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

a. 10 casillas (62,5%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es ,01.

Segun la Tabla 30, se obtiene una Sig. Asintética (bilateral) de 0.00 la cual es
menor que 0.05, por lo tanto, se acepta la HipOtesis alterna, donde la

comunicacion influye significativamente en la calidad de los servicios.
Habiendo demostrado que, si existe influencia entre la variable comunicacion

y calidad de los servicios nos preguntamos: ¢Cual es su grado de correlacion?

Entonces nos proponemos la siguiente premisa:

76



HO: No existe correlacion entre la variable comunicacién y la variable calidad

de servicios.

Ha: Existe correlacion entre la variable comunicacién y la variable calidad de

los servicios.

Tabla 31. Correlacion de comunicacion 'y calidad de servicios.

Correlaciones

CALIDAD DE

COMUNICACION LOS SERVICIOS

COMUNICACION Correlacién de Pearson 1 473"

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

CALIDAD DE LOS Correlacion de Pearson 4737 1
SERVICIOS Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

Segun la tabla 31, el nivel de significancia es de 0.01, con un valor de P de
0.000, y una correlacion de Pearson de 0,473 (47,3 %).

Asi concluimos que: Existe una correlacion positiva moderada del 47,3 %,

entre la variable de comunicacién y la calidad de los servicios.
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Capitulo V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion.

Luego de obtener los datos precisos tomados por la encuesta se ha llegado a la
conclusion que la comunicacion influye sobre la calidad de los servicios dentro del

area de cajas, Plaza VVea Huacho 2017.

Esto a su vez guarda relacion con algunas investigaciones los cuales concluyeron lo

importante que pueden ser estas variables.

Illescas (2010), concluye que la comunicacién aplicada de manera correcta y oportuna
y a través de los medios elegidos acertadamente puede desarrollar la cultura

organizacional de una empresa.

Mejia y Rodriguez (2005) en su investigacion. La comunicacion como elemento de
fortalecimiento organizacional Concluyen; la propuesta misma de la Gerencia Social
va mas alla de conceptos administrativos y trasciende a ser potenciadora de recursos y
creadora de nuevas alternativas y posibilidades en el ambito social, todo ello bajo
principios de equidad, transparencia, pertinencia, consistencia, coherencia,

oportunidad, sostenibilidad, calidad, eficiencia y efectividad.

Hinojoza y Tuero (2017) “La comunicacién efectiva y la calidad de servicio del
personal administrativo en el organismo supervisor de la inversién en energia y
mineria, oficina regional de Huancavelica Para interpretacion de los resultados se

realizd la distribucion de frecuencias y porcentajes, aplicando un tratamiento
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5.2

estadistico inferencial, cuyo andlisis arrojé como conclusion que si existe una relacion
de manera muy significativa entre la comunicacion efectiva y la calidad del servicio

que se da en la institucion.

Mendoza (2014) “Calidad de servicio y atencion al cliente en Plaza Autoservicios
S.A.C en esta investigacion concluyd, que es necesario aplicar herramientas
estratégicas de marketing, orientadas al mejoramiento continuo de la calidad de
servicio, atraer nuevos clientes y optimizar la rentabilidad y otros aspectos

relacionados a un estudio de esta naturaleza.

Como podemos apreciar, las conclusiones de diversas investigaciones donde nuestra
variable también es objeto de estudio, determinan la importancia que existe por parte
de ambas. La comunicacion como parte fundamental en la organizacion en todos los
niveles y la calidad de servicio con indicadores muy especificos para alcanzar la

satisfaccion de nuestros clientes.

En nuestra investigacion pudimos determinar la influencia de la variable comunicacion
y la calidad de los servicios dentro del area de cajas, Plaza Vea Huacho 2017, con el
analisis de herramientas como la encuesta, sin embargo, un sector de los consumidores
aun cree que la comunicacion no es relevante y no necesariamente es reflejado a través

del servicio que se brinda dentro del area de cajas, segun las encuestas.

Conclusiones.

a) Respecto a la hipétesis 1, la comunicacion verbal influye en la calidad de los
servicios, en el area de cajas, Plaza Vea Huacho 2017.
Donde la Sig. Asintotica (bilateral) de 0.00 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipdtesis alterna, la comunicacion verbal influye sobre la variable de
la calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza VVea Huacho durante el periodo
2017. Con una correlacion positiva débil de 33,9%. Segun Hernandez, Fernandez
& Baptista (2014)

b) Respecto a la hipotesis 2, la comunicacion no verbal influye en la calidad de los

servicios, en el area de cajas, Plaza VVea Huacho 2017.
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d)

Donde la Sig. Asintdtica (bilateral) de 0.00 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipdtesis alterna, la comunicacion no verbal influye sobre la variable
de la calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho durante el
periodo 2017. Con una correlacion positiva moderada de 47,3%. Segun
Hernandez, y et. al (2014)

Respecto a la hipdtesis 3, la comunicacion grafica o segun su nivel influye en la
calidad de los servicios, en el area de cajas, Plaza Vea Huacho 2017.

Donde la Sig. Asintdtica (bilateral) de 0.00 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipdtesis alterna, la comunicacion grafica o segun su nivel influye
sobre la variable de la calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza Vea
Huacho durante el periodo 2017. Con una correlacion moderada de 39%. Seguln
Hernandez, y et. al (2014)

Respecto a la hipotesis general, donde la comunicacion influye significativamente
en la calidad de servicios dentro del area de cajas, Plaza Vea Huacho 2017.
Donde la Sig. Asintdtica (bilateral) de 0.00 la cual es menor que 0.05, por lo tanto,
se acepta la Hipétesis alterna, la variable comunicacion si influye sobre la variable
de la calidad de los servicios en el area de cajas, Plaza Vea Huacho durante el
periodo 2017. Con una correlacién moderada de 47,3%. Segun Hernandez, y et.
al (2014).

5.3 Recomendaciones

a)

b)

Fomentar una cultura de comunicacion y retroalimentacion con frecuencia en el
area, comunicando informacion, incidentes, novedades, etc. escuchando y
enseflando a escuchar, retroalimentar con el equipo, plantear nuevas opciones para
trabajar en los temas que no han resultado de la mejor manera, de esta manera el
colaborador se sentira involucrado con lo importante que es su trabajo en el area,

por ende, que el cliente note que es €l la razon de brindar un servicio de calidad.

Para determinar la calidad de los servicios se parte desde lo implicito hasta lo
explicito por lo que el uso de herramientas tecnoldgicas es importante, con ello la

comunicacion se puede hacer mas fluida y de esta manera derribar las barreras de
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d)

comunicacion que se podrian presentar en las actividades diarias del colaborador.

Organizar talleres de comunicacion y transmitir lo significativo e importante que
podria ser la comunicacion no verbal y la grafica, desde la amabilidad, la sonrisa,
el movimiento corporal, hasta un simple gesto, el uso correcto de herramientas
como folletos, publicidad, anuncios, vifietas, etc. Podrian mejorar la experiencia de

compra del consumidor, esto implica calidad en el servicio.

Fortalecer la comunicacion en todos los niveles de la organizacion y mejorar el
flujo, brindar asistencia a los colaboradores del area de cajas de la manera mas
oportuna, capacitar constantemente con respecto a los tipos y formas de
comunicacion, brindar asistencia a los clientes, trabajar en cuanto a la
comunicacion de 360°, ya que es lo que una organizacion busca proyectar hacia el
exterior, como area'y como empresa. Mejorar en los servicios brindados representa

satisfaccion y calidad de servicio para posteriormente fidelizar a los clientes.

La calidad del servicio es resultado de la actividad diaria del equipo de trabajo, por
lo que es indispensable enfocar pardmetros en las dimensiones en los cuales se
evidenciaron una leve insatisfaccion por parte de los consumidores, el servicio de
atencion al cliente, la agilidad en la atencién, el trato, la cortesia, el
comportamiento del colaborador en todos los niveles, impulsadoras, mercaderistas,
cajeros, empacadores y supervisores son clave para una experiencia de compra

agradable.

81



Capitulo VI

FUENTES DE INFORMACION

6.1 Fuentes Bibliogréaficas

Andrade, H. (2005). Comunicacion organizacional interna: proceso, disciplina y

técnica. La Corufia, Espafa: Editorial Netbiblo.

Atao, H. M. (2016). Calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios en la sub
gerencia de desarrollo econdémico y social, de la Municipalidad Distrital de
San Jerénimo. Andahuaylas - Pert: Universidad Nacional José Maria

Arguedas.

Banamex. (1982). Banco Nacional de México: su historia 1884 - 2004 (1 ed. edicion).
México, D. F.

Berlo, D. K. (1998). El proceso de la comunicacion. Introduccién a la teoria y a la

practica. Buenos Aires: El Ateneo.

Berry, L. (1994). Management Siglo XXI. Administracién Total del Mejoramiento
Continuo: La Nueva Generacion. Colombia: Ediciones Mc Graw Hill.

Berry, L., Bennet, D. y Brown, C. . (1989). Service quatity: A profit strategy for
financial institutions. U.S.A.: Richard D. Irwin, Inc .

Berry, Leonard y A. Parasuraman . (1991). Marketing en las empresas de servicio.

México: Grupo editorial Norma.

Bonilla, C. (1988). La comunicacion: funcion basica de las relaciones publicas.

Meéxico: Trillas.

82



Camacho, A. (2008). Stress and Birth Weight: Evidence from Terrorist Attacks.
American Economic Review, 511 - 515.

Chiavenato, I. (2000). Administracién de Recursos Humanos. Colombia: Editorial
McGraw-Hill.

Chiavenato, 1. (2002). Gestidon del talento humano. Santa Fe de Bogota: McGraw-Hill.

Chiavenato, 1. (2007). Administracion de Recursos Humanos 8va Edicion. Mexico:
McGraw Hill.

Colunga, C. (1995). La Calidad en el Servicio al Cliente. 1lra. Edicién. México:

Panorama Editores.
Coulter, R. &. (2010). Administracion. Mexico: Prentice Hall.
Drucker, P. F. (1990). Thew nom-Profit Organization. New York: Editorial Routledge.

Fonseca, Maria. Correa P. Alicia, Pineda R. Maria y Lemus H. Francisco. (2011).

Comunicacion oral y escrita. Mexico: Editorial Prentice Hall.

Fonseca, Y. M. (2000). Comunicacion Oral Fundamentos y Practica Estratégica.

Primera Edicion. México: Pearson Educacion.

Garcia y Lujan. (2001). Guia de Técnicas de Investigacion. México: Publicaciones

Cruzo.

Goldhaber, G. (1984). Comunicacion Organizacional. Primera Edicion. México:

Editorial Diana.

Gonzales, A. C. (2005). Principios béasicos de comunicacion . México: Editorial
Trillas.

Gonzélez, F. (1995). Comunicacion, desarrollo y personalidad. La Habana: Editorial
Pueblo y Educacion.

Guardia, d. V. (2009). Coordinacion Educativa y Cultural Centroamericana. Ed. San

José.

83



Hernandez Anguita Maria Soledad y Méndez Campos, Maria Doris. (2013).
Comunicacion y gestion de calidad: intervencion diagndstica en un
establecimiento educacional de la ciudad de Santiago. Chile: Universidad de

Talca (Chile). Escuela de Psicologia.

Herndndez, R., Fernandez , C., & Baptista, M. (2014). Metodologia de la
investigacion. Mexico: Mc Graw Hill.

Hinojoza Paco, Susan Mayra y Tuero Espinal, Daniela . (2017). La comunicacion
efectiva y la calidad de servicio del personal administrativo en el organismo
supervisor de la inversion en energia y mineria, oficina regional de
Huancavelica, 2014. Huancavelica - Perd: Universidad Nacional de

Huancavelica.

Hoffman, Douglas y John E. G. Bateson. (2012). Marketing de servicios. Mexico:
Cengage Learning Editores, S.A.

Horovitz, J. (1995). La calidad del servicio. Colombia: Ed. McGraw-Hill.

lllescas, L. A. (2010). Andlisis de la importancia de la comunicacion organizacional
dentro de los procesos de gestion del departamento de recursos humanos del
Banco del Pichincha y cémo influye en el desarrollo de la cultura
organizacional de los empleados de dicha empresa. Quito - Ecuador:

Universidad de las Américas.

Jones, G. y George, J. . (2006). Administracion Contemporanea. (4% ed.). México:

McGraw-Hill Interamericana.

Lamb Charles W., Hair Jr. Joseph F. y McDaniel Carl. (2006). Marketing. Texas:
University of Texas at Arlington.

Lomonosov, B. F. (1989). El problema en la comunicacion en psicologia. México:
Folleto.

Loria, R. (2011). Comunicacion Oral y Escrita. Costa Rica: Editorial UNED.

Lovelock, C. y Wirtz, J. . (2008). Marketing de servicios. 6ta. ed. . México D.F.:
Prentice Hall.

84



Luna, J. (2012). Influencia del capital humano para la competitividad de las pymes en
el sector manufacturero de Celaya, Guanajuato. México: Universidad de

Celaya.

Martinez de Velasco y Abraham Nosnik. (1988). Comunicacion organizacional

practica. Mexico: Trillas.

Martinez de Velasco, A. y Nosnik, A. . (2003). Comunicacion Organizacional

practica. Manual gerencial. México: Trillas.

Martinez de Velasco, A. y Nosnik, A. (1998). comunicacién organizacional

practica:Manual gerencial. México: Ed. trillas.

Martinez, J. A. (2012). Clasificacion de la comunicacion. Obtenido de

http://expresionsocosolishernandez.blogspot.pe

Mejia Lopera Carolina y Rodriguez Monsalve John Mario. (2005). La comunicacion
como elemento de fortalecimiento organizacional : perspectiva desde el

trabajo social. Medellin - Colombia: Universidad de Antioquia.

Mendoza, Z. E. (2014). Calidad de servicio y atencion al cliente en Plaza
Autoservicios S.A.C. Huacho. Huacho - Per(: Universidad Nacional José

Faustino Sanchez Carrion.

Meneses, R. L. (2011). Comunicacién oral y escrita, Guia de estudio. Espafia:

Editorial Promade.

Moros, O. M. (2010). Impacto de las nuevas tecnologias en la calidad de servicio del
sector bancario y su influencia en la satisfaccion del cliente. Espafa:

Universidad de Deusto .

Puchol, L. (2005). Direccion y Gestion de Recursos Humanos. Madrid: Editorial Diaz

de Santos.
Robbins & Coulter. (2010). Administracion. Mexico: Prentice Hall.

Robbins, S. & Judge, T. (2013). Comportamiento Organizacional (15a ed.). México:

Pearson.

85



6.2

Rodriguez Estrada Mauro y Escobar Borrero Ricardo . (1996). Creatividad en el
Servicio. México: Editorial Mc. Graw Hill.

Rosander, A. C. (1992). La busqueda de la calidad en los servicios. Madrid: Editorial
Diaz de Santos S.A.

Setd, P. D. (2004). De la calidad del servicio a la fidelidad del cliente. Madrid:
Editorial Esic.

Vargas, G. M. (2012). La comunicacidn asertiva como una estrategia para mejorar las

relaciones interpersonales en adultos jovenes. Revista de Humanidades.

Vargas, Gardufio Maria de Lourdes. (2012). La comunicacion asertiva como una
estrategia para mejorar las relaciones interpersonales en adultos jovenes.

Revista de Humanidades.
Zayas, A. P. (2012). La comunicacion interpersonal. Espafia: Universidad de Malaga.

Zeithaml V. A. y Bitner M. J. . (2002). Marketing de servicios: Un enfoque de
integracion del cliente a la empresa. (22 Ed.). México: McGraw Hill.

Zeithaml, V. Parasuraman, A. y Berry, L. (1993). Calidad total en la Gestién de
servicios. Como lograr el equilibrio entre las percepciones y las expectativas

de los consumidores. Madrid : Editorial Diaz de Santos.

Fuentes Electrénicas

Alvarez, J. (2016). La comunicacion 360° como estrategia de negocios. Obtenido de
conexionesan:  https://www.esan.edu.pe/conexion/actualidad/2016/06/09/la-
comunicacion-360-como-estrategia-de-
negocios/#:.~:text=Comunicaci%C3%B3n%20360%C2%BA%20n0%20es%2
Oel,tod0s%20sus%20p%C3%BAblicos%2C%20tanto%20internos

Enciclopedia Financiera. ((s/f)). Elementos de la comunicacion. Obtenido de

http://www.elementosdelacomunicacion.com/

86



Lopez, G. R. (2005). La calidad total en la empresa moderna, perspectivas . Obtenido
de http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=425942412006

Martinez, J. A. (2012). Clasificacion de la comunicacion. Obtenido de

http://expresionsocosolishernandez.blogspot.pe

Zapata, L. (2013). Comunicacion Interna. Obtenido de
https://comunicacioninternaeficaz.files.wordpress.com/2013/06/comunicacio

n-interna-360_.jpg

87



ANEXOS

88



ANEXO N°01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
LA COMUNICACION Y LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS EN EL AREA DE CAJAS, PLAZA VEA HUACHO PERIODO 2017.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES E
INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

¢De qué manera la comunicacién influye en
la calidad de los servicios en el &rea de cajas,
Plaza Vea Huacho 20177

Obijetivo General

Analizar en qué medida la comunicacion
influye sobre la calidad de los servicios
en el area de cajas, Plaza Vea Huaco en
el periodo 2017

Hipdtesis General

La comunicacion influye significativamente
en la calidad de los servicios del &rea de
cajas, y en la empresa Plaza Vea, en general,
durante el periodo 2017.

Problemas Especificos

a)¢En qué medida la comunicacion verbal
influye sobre la calidad de los servicios en
el area de cajas, plaza ve Huacho en el

periodo 2017?

b)¢En qué medida la comunicacién no
verbal influye sobre la calidad de los
servicios en el area de cajas, Plaza Vea

Huacho en el periodo 2017?

¢) ¢En qué medida la comunicacion grafica o
segun su nivel, influye sobre la calidad de
los servicios en el area de cajas, Plaza Vea

Huaco en el periodo 2017?

Objetivos Especificos

a) Analizar en qué medida la
comunicacion verbal influye sobre la
calidad de los servicios en el area de

cajas, Plaza Vea Huacho. En el
periodo 2017.
b) Analizar en qué medida Ia

comunicacion no verbal determina la
calidad de los servicios en el area de
cajas, Plaza VVea Huacho en el periodo
2017.

c)Analizar en qué medida la
comunicacion gréfica o por su nivel,
influye sobre la calidad de los
servicios en el area de cajas, Plaza Vea
Huacho en el periodo 2017

a)

b)

c)

Hipotesis Especificas

La comunicacion verbal influye
significativamente en la calidad de los
servicios en el area de cajas, Plaza Vea
Huacho. Durante el periodo 2017.

La comunicacion no verbal influye
significativamente en la calidad de los
servicios en el area de cajas, Plaza Vea
Huacho. Durante el periodo 2017.

La comunicacion grafica] o segin su
nivel influye significativamente en la
calidad de los servicios en el area de
cajas, Plaza Vea Huacho. Durante el
periodo 2017.

Variable X: Comunicacion

a) Comunicacion verbal

e Oral

e Escrita
b) Comunicacién no verbal

e Imégenes Sensoriales

e Sonidos

o Gestos

e Movimientos Corporales

c) Comunicacion gréfica o segun su nivel.

o Intrapersonales
o Interpersonales
e Comunicacion
e Grupal
e Comunicacion
e Publica
Calidad de Servicio
a) Elementos Tangibles
e Instalaciones
e Empleados

e Materiales
b) Confiabilidad

e Promesa

e Eficiencia

e Eficacia

c) Capacidad de respuesta
e Confianza

e Cortesia
e Habilidad
d) Garantia
e Comunicacién
e Agilidad
e Disposicion
e) Empatia
e Atencion

e Necesidades
e Comprension

Tipo de Investigacion
Aplicada

Disefio de Investigacion
No experimental
transeccional,
correlacional

Técnicas
Cuestionario

Universo
Clientes (infinito)

Muestra
384 Clientes

Estadistico de prueba
e Chi cuadrado de Pearson
o Coeficiente de

correlacion de Pearson
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ANEXO N° 02 LAS ENCUESTAS

ENCUESTA SOBRE LA COMUNICACION Y LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS

Estimados cliente, la presente encuesta tiene como proposito; recopilar informacion sobre LA
COMUNICACION Y LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS, para medir la influencia y buscar una
relacién entre las variables de estudio, en los colaboradores del area de cajas, plaza vea Huacho y los
clientes que realizan su compra en la Tienda, (Plaza Vea, Huacho, 2017) para lo cual le agradezco
seleccionar la opcion y marcar con una “X” en el paréntesis y en el recuadro respectivo, tiene caracter
anonimay su procesamiento sera reservado por lo que le pedimos SINCERIDAD en sus respuestas.

I. DATOS DEL ENCUESTADO

1. Sexo: Masculino () Femenino ()

2. Edad

1. Instrucciones: Marque con una aspa “X”, seglin corresponda de acuerdo a la escala de calificacion.

1=Nunca 2=Casi Nunca 3=A veces 4=Casi siempre 5=Siempre

LA COMUNICACION

I. COMUNICACION VERBAL (Marcar con una “X” en el recuadro Calificacion

apropiado) 112/3]4]5

1. ¢Considera Ud. que la comunicacion en el area de cajas es adecuada?

2. ¢Los medios escritos como afiches, vifietas, publicidad, etc. ayudan a brindarle
mejor informacién?

II. COMUNICACION NO VERBAL (Marcar con una “X” en el recuadro Calificacion

apropiado) 112]3]4]5

3. ¢Las iméagenes sensoriales (percepcidn por los sentidos humano, tacto, olfato,
vision, audicion, olor) lo ayudan a Ud. a tener mejor percepcion con respecto al
servicio brindado?

4. ¢considera Ud. que los sonidos o muisica de fondo, le ayudan a mejorar su
experiencia de compra?

5. ¢Los gestos y movimientos corporales de parte de los empleados del area de cajas,
le transmiten mayor confianza?

111.COMUNICACION GRAFICA O SEGUN SU NIVEL (Marcar con una “x” en Calificacion

el recuadro apropiado) 1123|415

6. ¢Considera Ud. que la comunicacién consigo mismo, refleja autocontrol; por ende
calidad servicio brindado?

7. ¢considera que es importante mejorar el nivel de comunicacion interpersonal
(emociones y moral) para crear un vinculo y relacién con el cliente?

8. ¢Considera Ud. que la comunicacién grupal, para conocer las novedades de
tienda, incidentes, molestias, quejas, etc. es necesaria?

9. (El area de cajas, comunica de manera publica, aquella informacion requerida por
los usted?

Fuente: Franklin Jefferson Mufioz Huerta.
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FUENTE: elaboracion propia; adaptado de: Hugo Gonzalez

CALIDAD DE LOS SERVICIOS
Calificacion
IV.ELEMENTOS TANGIBLES (Marcar con una “x” en el recuadro apropiado) 5737275
10. ¢El area de cajas, Plaza Vea Huacho; cuenta con instalaciones y equipo de
apariencia moderna?
11. ;Los empleados del area tienen apariencia pulcra (correctamente uniformados,
limpios, etc.)?
12. ¢Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta, hardware, software, fajas,
etc.) le llaman la atencién?
V. CONFIABILIDAD (Marcar con una “x” en el recuadro apropiado) Czhflgacfn 3
13. (El area es seria para cumplir compromisos asumidos con usted?
14. ;Laempresa esta posicionada en el mercado como una empresa que expende
productos y/o servicios de calidad?
15. ;calificaria al area de cajas, Plaza Vea Huacho como eficiente (atencion de calidad
y oportuna)?
VI.CAPACIDAD DE RESPUESTA (Marcar con una “x” en el recuadro Calificacion
apropiado) 213(4|5
16. ¢Los empleados del area de cajas, Plaza Vea Huacho; tienen conocimientos
suficientes para responder sus preguntas?
17. ¢Los empleados del &rea de cajas, siempre estan dispuestos a responder sus
preguntas?
18. ¢Usted se sienten seguros al momento de realizar sus compras?
~ Calificacion
VIl. GARANTIA (Marcar con una “x” en el recuadro apropiado) ST3T2Ts
19. (Los empleados del area de cajas, Plaza Vea Huacho; son siempre amables con
usted?
20. ¢Los empleados del area de cajas, ofrecen un servicio rapido?
21. ;Los empleados del area de cajas, siempre estan dispuestos a ayudar?
Calificacion
VIII.EMPATIA (Marcar con una “x” en el recuadro apropiado) ST3 7145
22. (El &rea de cajas, brinda atencién personalizada y de calidad a sus clientes?
23. ¢El &rea de cajas, Plaza Vea Huacho; comprende sus necesidades?
1=Nunca 2=Casi Nunca 3=A veces 4=Casi siempre 5=Siempre

2015 “Articulo de divulgacion: Escala

SERVQUAL” http://www.calidad-gestion.com.ar/boletin.html. Extraido el; 29 noviembre 2017 de
https://reingenieriamkt.wikispaces.com/file/view/escala_servqual.pdf
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