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Vii

RESUMEN

Objetivo: Establecer de qué manera la calidad de servicio influye en la satisfaccion del
cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022. Métodos: La presente investigacion es de tipo
bésica, nivel es explicativo, disefio no experimental, enfoque cuantitativo. La poblacion fue
de 7426 clientes, la muestra fue de 365 clientes. Resultados: de acuerdo a si Plaza
Autoservicios ofrece instalaciones adecuadas para ofrecer sus productos y servicios el 39.7%
resalta que esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo; de acuerdo a si Plaza
Autoservicios cumple a detalle cada oferta 0 promocién que ofrece el 40% resalta que esta
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo; de acuerdo a si los trabajadores de Plaza
Autoservicios le inspiran confianza el 42.7% resalta que esta totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo; de acuerdo a si los trabajadores de Plaza Autoservicios dan solucion a los
problemas del cliente el 43.3% resalta que esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo;
de acuerdo a si los trabajadores de Plaza Autoservicios transmiten confianza el 41.6% resalta
que esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. Conclusion: la Prueba de Rho de
Spearman es 0.758, sefialando que se ubica en un grado positivo alto, entonces mientras
mayor sea la calidad de servicio, existird mayor satisfaccion del cliente. La significancia
entre las variables es de 0.000, se decide aceptar la hipdtesis alterna, donde nos indica que
la calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente de Plaza

Autoservicios, Huaura, 2022.

Palabras clave: calidad de servicios y satisfaccion del cliente.



viii

ABSTRACT

Obijective: To establish how the quality of service influences customer satisfaction in Plaza
Autoservicios, Huaura, 2022. Methods: This research is of a basic type, level is explanatory,
non-experimental design, quantitative approach. The population was 7426 clients, the
sample was 365 clients. Results: According to whether Plaza Autoservicios offers adequate
facilities to offer its products and services, 39.7% emphasize that they totally disagree and
disagree; According to whether Plaza Autoservicios complies in detail with each offer or
promotion that it offers, 40% state that they totally disagree and disagree; According to
whether the workers of Plaza Autoservicios inspire confidence, 42.7% emphasize that they
totally disagree and disagree; According to whether the workers of Plaza Autoservicios
provide solutions to the client's problems, 43.3% emphasize that they totally disagree and
disagree; According to whether the workers of Plaza Autoservicios transmit confidence,
41.6% emphasize that they totally disagree and disagree. Conclusion: Spearman's Rho Test
is 0.758, indicating that it is located in a high positive degree, so the higher the quality of
service, the greater the customer satisfaction. The significance between the variables is
0.000, it is decided to accept the alternative hypothesis, where it indicates that the quality of
service significantly influences customer satisfaction at Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

Keywords: quality of services and customer satisfaction.



INTRODUCCION

La globalizacidn ha generado que el mercado sea mas competitivo, haciendo que el mundo
de los negocios sea mas competitivo, como tal, las empresas implementan diferentes
estrategias con el fin de perdurar y sobrevivir en este mundo competitivo. Pero las mejores
estrategias son las que mejor funcionan. Las empresas enfocadas en brindar un servicio de
calidad a sus clientes necesariamente monitorean constantemente sus procesos internos y
externos con el fin de brindar el mas alto nivel de excelencia en el servicio y satisfaccion del
cliente, la necesidad es la calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente
(Luna, 2019).

Es por ello que la actual indagacién busco establecer de qué manera la calidad de servicio

influye en la satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura.

La investigacion esta conformada por VI capitulos, donde el primer capitulo se dedicé a
desarrollar la descripcion de la realidad problematica a nivel internacional, nacional y dentro
de Plaza Autoservicios de Huaura, para asi poder formular los problemas y objetivos, ademés

de describir la justificacion, delimitacion y viabilidad de la investigacion.

El segundo capitulo, dio paso al desarrollo del marco teérico marcando los antecedentes de
la investigacion, tanto internacionales como nacionales, ademas de contar con las bases
tedricas donde se desarrollaron las dimensiones con las cuales se evaluaron las variables
ademas de otras teorias que sirven como fundamento de las variables, también se considero
para este capitulo la formulacion de las hipdtesis junto a la operacionalizacion de las

variables.

El tercer capitulo, detallé la metodologia de la investigacion desde el disefio metodoldgico
hasta la poblacion como también las técnicas para la recoleccion de datos y para el

procesamiento de la informacion.

En el cuarto parrafo se desarrollaron los andlisis de los resultados como la contrastacion de
hipotesis; para que en el quinto capitulo se ejecute la discusion de los resultados; y asi,

plasmar en el sexto capitulo las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

La investigacion cuenta, ademas, con las referencias y los anexos complementa



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcidn de la realidad problematica

Internacionalmente, varios estudios reconocen las debilidades que muestran las
empresas para afrontar la calidad de sus servicios y con ello la satisfaccion de sus
clientes, tal como lo muestra el estudio realizado por Ramos et al. (2020) donde
muestran que la empresa viene teniendo problemas para proporcionar un servicio con
calidad por temas como la ineficiencia de sus maquinas con las que cuenta, como
también la poca capacidad que muestran algunos miembros del personal para brindar
una atencién adecuada, o el hecho de que la empresa no cuente con un local en éptimas
condiciones. Por otro lado, respecto a los problemas que padecen las empresas
referentes a la satisfaccion de sus clientes, Moreira (2019) menciona que los mas
comunes vienen siendo el interés del vendedor en resolver el problema del cliente, la
consideracidn por el producto, la direccion y sefializacion que debe tener la tienda para

el cliente.

En el contexto nacional, respecto a la calidad de servicios, Aguilar et al. (2021)
sefialan que los problemas comunes que afectan a las empresas comercializadoras es
el poco uso de equipos modernos o lo poco atractivo que puede llegar a ser el local
visualmente, como también, el poco interés o tiempo que le dedica el personal a
responder las dudas de los clientes. Por otro lado, respecto a los problemas que afectan
la satisfaccion de los clientes, Garboza y Rivera (2018) mencionan que el hecho que
algunos trabajadores no estén capacitados para rendir de manera eficiente en sus
puestos de trabajo perjudica la satisfaccion de los clientes; como también el hecho que
no todos los trabajadores de atencién al publico estén prestos a atender genera cierta

insatisfaccion.

La globalizacion ha generado que el mercado sea mas competitivo, haciendo que
el mundo de los negocios sea mas competitivo, como tal, las empresas implementan
diferentes estrategias con el fin de perdurar y sobrevivir en este mundo competitivo.

Pero las mejores estrategias son las que mejor funcionan. Las empresas enfocadas en



brindar un servicio de calidad a sus clientes necesariamente monitorean
constantemente sus procesos internos y externos con el fin de brindar el mas alto nivel
de excelencia en el servicio y satisfaccion del cliente, la necesidad es la calidad del
servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente (Luna, 2019). Por su parte,
Melquiades y Ocon (2019) mencionan que, en el Perd, gracias a los intercambios
culturales, econémicos, tecnoldgicos y sociales han traido grandes cambios a las
empresas. Hoy, el cliente se ha convertido en el protagonista mas esencial de la
organizacion. Nuestro mayor logro es la completa satisfaccion de nuestros clientes, la
cual va de la mano con la calidad del servicio brindado. Por esta razon, el presente
estudio busca examinar como la calidad del servicio viene influyendo en la satisfaccion

del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura.

Internamente en la empresa Plaza Autoservicios, Huaura, se ha logrado ver
problemas que vienen afectando la satisfaccion de sus clientes, tales como la poca
disposicion que muestran algunos trabajadores para apoyar al cliente en sus dudas o
quejas; los precios de algunos productos son elevados a la perspectiva de los clientes;
algunos trabajadores que atienden a los clientes no transmiten confianza, porque
algunos atienden de mal humor y sin empatia alguna por lo que no muestran
preocupacion por las necesidades del cliente; todo esto generando que el cliente no

satisfaga sus expectativitas y por ende no recomiende la empresa a otras personas.

Por otro lado, se ha logrado ver problematicas que estan afectando la calidad de
servicios que brinda la empresa Plaza Autoservicios, Huaura, tales como la poca
agilidad que tiene la empresa para atender en sus cajas en determinadas horas del dia,
esto porque los equipos gque se utiliza en caja no son de todo eficientes por lo que
generan demoras en la atencidn; el personal con los que cuenta la empresa no estan de
todo capacitados por lo que no cumplen su trabajo como se deberia; algunos de los
equipos con los que se cuenta para tener ciertos productos tienen una antigiiedad mayor

de 5 afios por lo que se descomponen cada cierto tiempo; entre otras problematicas.



1.2. Formulacion del Problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema General

¢De qué manera la calidad de servicio influye en la satisfaccion del cliente de

Plaza Autoservicios, Huaura, 2022?
Problemas Especifico
a. ¢De qué manera lo tangible influye en la satisfaccion del cliente de Plaza

Autoservicios, Huaura, 2022?

b. ¢De qué manera la confiabilidad influye en la satisfaccion del cliente de

Plaza Autoservicios, Huaura, 2022?

c. ¢De qué manera la capacidad de respuesta influye en la satisfaccion del

cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 20227

d. ¢De qué manera la garantia influye en la satisfaccion del cliente de Plaza

Autoservicios, Huaura, 2022?

e. ¢De qué manera la empatia influye en la satisfaccion del cliente de Plaza

Autoservicios, Huaura, 20227

1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General
Establecer de qué manera la calidad de servicio influye en la satisfaccion del
cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.
Obijetivos Especificos
a. Establecer de qué manera lo tangible influye en la satisfaccion del cliente
de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

b. Establecer de qué manera la confiabilidad influye en la satisfaccién del

cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

c. Establecer de qué manera la capacidad de respuesta influye en la

satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.



1.4.

1.5.

1.6.

d. Establecer de qué manera la garantia influye en la satisfaccion del cliente

de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

e. Establecer de qué manera la empatia influye en la satisfaccion del cliente

de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

Justificacion de la investigacion

Justificacion metodologica

Su validez metodoldgica se ve en el desarrollo de herramientas cientificas de
recoleccion de datos para evaluar la calidad del servicio y sustentar estudios
posteriores que evaluen la satisfaccion del cliente, pero en sustentar soportes teéricos
seleccionados, garantizan objetivamente que la investigacion producira los resultados

deseados.

Justificacion tedrica
El estudio aporta informacion sobre el impacto que existente entre las dos variables
estudiadas, lo que se refleja en los resultados, conclusiones y recomendaciones. Sera

de utilidad para futuras indagaciones.

Delimitacion del estudio

- Delimitacion geografica: empresa Plaza Autoservicios, provincia de Huaura,
departamento de Lima.

- Delimitacion temporal: febrero del 2022 a setiembre 2022.

- Delimitacion social: clientes de la empresa Plaza Autoservicios, Huaura.

- Delimitacion semantica: Calidad de servicios y satisfaccion de los clientes.

Viabilidad del estudio

La investigacion es factible porque contamos con los recursos econémicos, humanos

y materiales para garantizar su realizacion. Asimismo, tenemos horarios y autorizacion

de la empresa.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Lopez (2018) hizo la tesis magistral con titulo “Calidad del servicio y la
Satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de
Guayaquil”, la cual fue aprobada por la Universidad Catolica de Santiago de
Guayaquil. Guayaquil. Ecuador. Su objetivo general fue establecer el vinculo
de la calidad del servicio con la satisfaccion de los clientes en el Restaurante
Rachy’s ubicado en la ciudad de Guayaquil, por medio de un estudio de campo
para disefiar estrategias de mejora del servicio al cliente. La investigacion tiene
un disefio no experimental, de tipo transversal y correlacional, y enfoque mixto.
Se trabajo con una poblacién de 7280 clientes, y una muestra de 365 clientes.
La encuesta fue la técnica de recoleccion de datos empleada y el cuestionario
su instrumento. Los resultados sostienen que hay una correlacion significativa
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, con una significacion
de 0,000 y menor de 0,05. La correlacion de Pearson (r=697**) es cercanaa 1,
lo que indica una correlacién positiva. Esta claro que cuanto mayor sea la
calidad del servicio brindado por un restaurante, mayor sera la satisfaccion del
cliente, y cuanto menor sea la calidad del servicio brindado por un restaurante,
menor serd la satisfaccion del cliente. La conclusién muestra que la calidad del
servicio debe ser evaluada. Esto le permitird administrar adecuadamente las
actividades de su empresa. Del mismo modo como reducir los defectos del

servicio con el fin de lograr mayores beneficios financieros.

Santamaria (2016) realizé la investigacion magistral titulada “Analisis de
la calidad del servicio posventa y la satisfaccion de clientes de los
concesionarios de la Industria automotriz en Colombia”, la Universidad
Nacional de Colombia fue quien la aprob6. Bogota. Colombia. Su objetivo
general fue hallar y estudiar aquellos aspectos que tienen efecto en la
satisfaccion de los clientes de los concesionarios de la industria automotriz en

Colombia, frente a la calidad del servicio posventa, a través del empleo de una



investigacion de caso partiendo de la implementacion del modelo SERVPERF.
Es de disefio exploratorio, de tipo transversal y correlacional, con enfoque
mixto. La muestra fue 139 clientes. La encuesta fue la técnica de recoleccion
de datos empleada y el cuestionario su instrumento. Este resultado confirma
que el éxito del servicio brindado por el repartidor en la primera interaccion
con el cliente (nuevo cliente) esta fuertemente vinculado con el
comportamiento del empleado inmediato. Esto se refleja en la creacion de
confianza del cliente en la empresa. Las conclusiones sefialan que se han
identificado varios conceptos relacionados con la satisfaccion del cliente, tales
como: Calidad y Lealtad. A través del estudio se hace una revision de los
enfoques de lealtad y su desarrollo en el tiempo, pasando por lealtades
cognitivas, emocionales, actitudinales y aprendidas e integrandolas en
enfoques relacionales. El ultimo es (en opinidn del autor de este estudio) el
enfoque mas completo al entender los conceptos de satisfaccién, compromiso,
confianza, relaciones a largo plazo y calidad de la relacion, marcando la pauta

para el éxito del servicio.

Chiluisa (2015) realizo la tesis de licenciatura titulada “La Calidad del
Servicio y la Satisfaccion de los Clientes de la Empresa Yambo Tours C.A. de
la Ciudad de Latacunga”, la Universidad Técnica de Ambato fue quien la
aprob6. Ambato. Ecuador. Su objetivo general fue establecer si la Calidad del
Servicio influyen en la Satisfaccion de los Clientes de la Empresa Yambo
Tours C.A. ubicada en la Ciudad de Latacunga. La investigacion tiene un
disefio no experimental, de tipo transversal y correlacional, y enfoque mixto.
Se trabaj6 con una poblacion de 155 clientes, y una muestra de 110 clientes.
La encuesta fue la técnica de recoleccion de datos empleada y el cuestionario
su instrumento. Los resultados sostienen que la Calidad Del Servicio si influye
en la Satisfaccion de los clientes de la Empresa Yambo Tours C.A. ubicada en
la Ciudad de Latacunga. Las conclusiones sefialan que es importante el
proporcionar una excelente calidad en el servicio puesto que tiene impacto en

la satisfaccion que el cliente desea obtener.



2.1.2. Investigaciones nacionales

Apac (2018) realizo la investigacion de licenciatura con titulo “Calidad
del Servicio y Satisfaccion de Clientes en el Supermercado Plaza Vea -
Huanuco 2018.”, la Universidad de Huanuco fue quien la aprobd. Huénuco.
Per(. Su objetivo general fue estudiar de qué forma la calidad del servicio se
vincula con la satisfaccion de clientes en el supermercado Plaza Vea — Huanuco
2018. La investigacion tiene un disefio no experimental, de tipo transversal y
correlacional, y enfoque cuantitativo. Se trabajé con una poblacion de 17500
consumidores, y una muestra de 376 consumidores. La encuesta y entrevista
fueron las técnicas de recoleccion de datos empleadas y el cuestionario su
instrumento. Los resultados sostienen que, segun las tablas analizadas, las
expectativas de los clientes superaron el 90% en todos los aspectos, con
percepciones en Plaza Vea fluctuando entre el 80% y el 90% en varios factores.
De manera similar, se midio la satisfaccion del cliente para determinar si los
clientes recomendarian el supermercado a otros o si pensaban que el servicio
era mejor que el de otros supermercados. Las conclusiones muestran una
relacion directa entre la variable calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
del supermercado Plaza Vea. Segun la metodologia de Pearson, su nivel de

significacion es 0.232.

Quispe (2018) realizd la tesis de licenciatura con titulo “Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente del Patpal-Fbb, San Miguel, 2018, la
Universidad César Vallejo fue quien la aprobd. Lima. Per(. Su objetivo general
fue establecer el vinculo de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
del PATPAL-FBB del distrito de San Miguel, 2018. Es de disefio no
experimental, de tipo transversal y correlacional, con enfoque cuantitativo. Se
trabajo con una poblacion de 105764 usuarios, y una muestra de 383 usuarios.
La encuesta y entrevista fueron las técnicas de recoleccion de datos empleadas
y el cuestionario su instrumento. Los resultados sostienen que si hay vinculo
entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente del PATPAL-FBB del
distrito de San Miguel, 2018. La conclusion muestra que hay un vinculo de
0.375. Esta relacion tiene una significacion estimada de 0.00, asumiendo una
importancia media positiva entre las variables calidad del servicio y

satisfaccion del cliente, segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.



Liflan (2016) realiz6 la tesis de licenciatura con titulo “Calidad de
servicio y satisfaccion del cliente del Supermercado Metro de la avenida canto
Rey San Juan de Lurigancho, 20167, la Universidad César Vallejo fue quien la
aprobd. Lima. Per(. Su objetivo general fue establecer el vinculo entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la
avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. Es de disefio no
experimental, de tipo transversal y correlacional, y enfoque cuantitativo. Se
trabajé con una poblacion de 384 consumidores. La encuesta fue la técnica de
recoleccion de datos empleada y el cuestionario su instrumento. Los resultados
apoyan la relacion entre la calidad del servicio del supermercado y la
satisfaccion del cliente. Esta hipotesis esta respaldada por la prueba estadistica
Rho de Spearman, que muestra un coeficiente de correlacion de 0.557** en el
nivel de significacion bilateral de 0.000. Las conclusiones muestran que la
calidad es eficiente para el 96.1% de los encuestados e igualmente eficiente
para el 96.6% en lo que respecta a la satisfaccion del cliente. EI Supermercado
Metro de la Avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho tiene relacion
significativa entre la variable calidad de servicio y la satisfaccion del cliente.
Se basa en el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (0.712) con un nivel

de significancia bilateral de 0.000.

2.2. Bases tedricas

Variable independiente: Calidad de Servicio
A. Definiciones

Villa (2014) menciona que la calidad en el servicio contiene las
peculiaridades de los productos y servicios que les permiten satisfacer las
necesidades de los clientes y ciudadanos. Esta es una verdadera ventaja competitiva
para la organizacién puesto que refleja el compromiso de aquellos que la forman

con el proposito de brindar un servicio superior a sus usuarios.

Blanco, Lobato y Villagra (2013) aluden que la calidad se encuentra sujeta a
las limitaciones de la capacidad de un producto o servicio con el fin de satisfacer
una necesidad particular, por lo que los componentes que no se requieren para

satisfacer esa necesidad no incluyen la calidad.



Kotler et al. (2011) explican que los trabajadores bien capacitados pueden
contribuir a la imagen de la empresa y brindar servicios de calidad que atraigan a

mas clientes y trabajadores.

Bateman y Snell (2009) indican que una parte significativa de la calidad del
servicio es que la experiencia, o compray uso del producto, sea sencillay agradable

para el cliente.
. Dimensiones

Hoffman y Bateson (2012) dicen que comparan la calidad del servicio con lo
que los consumidores tienen que esperar de una empresa que brinda un servicio de

calidad. Para la cual se mencionan los cincos dimension de calidad de servicio:
a. Tangible

Sin un producto fisico, los consumidores frecuentemente confian en la
evidencia del servicio cuando escriben resefias. La dimension fisica compara las
expectativas del consumidor con los conocimientos del consumidor sobre la
capacidad de una empresa para administrar los activos fisicos. Los tangibles
corporativos consisten en varios objetos como la arquitectura, el disefio, la
distribucion, la iluminacién, los folletos, la correspondencia cotidiana y las
presentaciones de los empleados. Por lo tanto, los componentes materiales son
bidimensionales. Una dimension se enfoca en el equipamiento y las instalaciones,

la otra en los empleados y materiales comunicativos.
b. Confiabilidad

Muestra la consistencia y confiabilidad del desempefio de la organizacion.
¢Su empresa brinda constantemente el mismo nivel de servicio o la calidad cambia
significativamente entre los contactos de servicio? Nada frustra mas a los clientes

que un proveedor de servicios poco confiable.

Segun varias encuestas de Servqual, los consumidores califican la
confiabilidad como la mas significativa de las cinco dimensiones. Por ultimo, no

importa si el servicio no es confiable.
c. Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta refleja el compromiso que tiene una organizacion

con el servicio oportuno. Indica la voluntad y/o habilidad del empleado para prestar
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el servicio. En algunos casos, los clientes puede que estén en situaciones en las que
los empleados ignoran sus necesidades y tienen sus propias conversaciones entre

ellos.

La capacidad de respuesta asimismo refleja la voluntad de servicio de la

empresa.
d. Garantia

Hace referencia a la competencia de la organizacion. La amabilidad que
brinda a sus consumidores y la seguridad en sus operaciones. La competencia
representa el conocimiento y las capacidades de la organizacidén que presta el

servicio.
e. Empatia

La capacidad de sentir los sentimientos de otras personas como propios. Las
organizaciones empaticas no han perdido de vista lo que es ser su cliente. Como tal,
las organizaciones empaticas comprenden las necesidades de sus clientes y ponen
sus servicios a disposicion. En cambio, los negocios que no atienden personalmente
a sus clientes cuando lo solicitan, y que ofrecen un horario de atencién comodo para
la empresa, pero no para el cliente, se olvidan de demostrar un comportamiento

empatico.
. Recomendaciones para mejorar la calidad de servicio

Kotler et al. (2011) indican que los pioneros de la investigacion académica
Berry, Parasuraman y Zeithaml ofrecen diez lecciones esenciales con el fin de

mejorar la calidad del servicio en la industria de servicios.

a. Escuchar. Comprender lo que los clientes verdaderamente desean aprendiendo
continuamente sobre las expectativas y conocimientos de los clientes y de los
no clientes (por ejemplo, a través de los sistemas de informacion de calidad del

servicio).

b. Fiabilidad. Este aspecto tan importante de la calidad del servicio tiene que ser

una prioridad del servicio.

c. Servicio basico. Una empresa de servicios tiene que proporcionar lo basico y

hacer aquello que supuestamente tiene que realizar. Esto significa cumplir las
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promesas, utilizar el sentido comun, escuchar a los clientes, proporcionar

informacion y aportar valor.

d. Disefio de servicio. Obtenga una imagen completa de su servicio mientras

administra varios pormenores.

e. Recuperacion. Para satisfacer a los clientes que encuentran problemas en el
servicio, las empresas de servicios deben animar a los clientes a quejarse (y
facilitarles el trato con ellos), contestar de manera rapida y personalmente, asi

como desarrollar sistemas de resolucion de dificultades.

f. Sorprender a los clientes. La confiabilidad es el aspecto mas significativo para
cumplir con las expectativas del cliente, pero los aspectos del proceso como la
seguridad, la capacidad de respuesta y la empatia son mas significativos para
superar las expectativas del cliente (por ejemplo, sorprender rapidamente a los

clientes, gracia, cortesia, competencia, compromiso, comprension).

g. Juego limpio. Las empresas de servicios tienen que ser mas justas y esforzarse

mas para mostrar un buen trabajo a sus empleados y clientes.

h. Trabajo en equipo. El trabajo en equipo mejora la motivacion y las habilidades
de los empleados, lo que permite que las grandes empresas sirvan con cuidado

y atencion.

i. Investigacion con los empleados. Los lideres de marketing tienen que realizar
encuestas con los empleados que descubran problemas con el servicio y

analizar qué tiene que realizar la empresa con el fin de solucionarlos.

J. Liderazgo de servicio. La calidad del servicio procede del liderazgo y de una
poderosa fuerza interna Ilamada cultura corporativa que inspira a toda la
organizacion, partiendo de un buen disefio del sistema de servicio hasta el

empleo eficaz de la informacion y la tecnologia.
. Caracteristicas de la calidad de servicio

Segun Villa (2014) los estandares de calidad de los servicios estatales y
privados son requisitos ineludibles que las agencias gubernamentales y las
empresas deben cumplir con el fin de maximizar la satisfaccion del usuario. El
cumplimiento de los estdndares de calidad 1SO y los pasos para implantar el

denominado modelo de calidad a nivel europeo estan entre las antelaciones de las
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administraciones nacionales e internacionales en el proceso de innovacion.
Asimismo, cada organizacion respeta la normativa nacional y local y disefia
politicas de atencidn al cliente para atender las necesidades especificas de su sector
y usuarios. La aplicacion de estas normas y su entendimiento de parte de los
ciudadanos-clientes es una de las areas mas complejas de la atencion al usuario por

motivo de la naturaleza de la calidad del servicio:

a. Intangible. Esto complica el desarrollo y la aplicacion de estandares de calidad.
La experiencia del usuario y los requisitos cambian de un usuario a otro y de

un dia a otro.

b. Heterogénea. Incluso las ofertas de servicios inherentemente heterogéneas

varian de un dia a otro y de un usuario a otro.

c. Valorada en su conjunto. El servicio se genera exactamente a la hora del
consumo, por lo que las calificaciones de los usuarios consideran todo el

proceso, no solo el resultado:
- Instalaciones y accesibilidad.
- Trato recibido.
- Profesionalismo.
E. Calidad percibida en los servicios

Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) explican que, es mas dificil para los
consumidores juzgar la calidad de los servicios que la calidad de los productos. El
motivo de aquello es que las peculiaridades distintivas de los servicios son
intangibles, inconstantes, transitorias, se generan y consumen paralelamente. Para
superar el acontecimiento de que las personas no pueden comparar los servicios de
la competencia uno al lado del otro con los productos de marca de la competencia,
los consumidores confian en sefiales alternativas (significa sefiales relacionadas con
caracteristicas externas) con el fin de evaluar la calidad del servicio. Por ejemplo,
al evaluar los servicios de un médico, la calidad de la préactica y el equipo de la
oficina, la cantidad (y el origen) de los titulos enmarcados que adornan las paredes,
la cortesia de la recepcionista, la profesionalidad del personal y las enfermeras: todo

este interfiere con la evaluacién del consumidor de la calidad general del servicio.
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Investigaciones recientes muestran que los servicios de citas online
generalmente no cumplen con las expectativas de los usuarios. Los proveedores de
dichos servicios solo permiten a los usuarios realizar selecciones basadas en
atributos de busqueda (como el inicio de sesidn). La investigacion asimismo hall6
que el uso de “citas virtuales” (proporcionando de esa manera una referencia
tangible al servicio) acrecentd la satisfaccion del usuario con los servicios de citas
online. La calidad real del servicio puede cambiar de un trabajador a otro, de un
servicio a otro, de un cliente a otro (por ejemplo, comidas, camareras, pelugueros,
clases impartidas por el mismo profesor, etc.), por lo que los especialistas en
marketing deben brindar una calidad constante. La desventaja de la estandarizacion
del servicio es la pérdida del servicio personalizado que varios consumidores

valoran de una manera considerable.
. Gestion de la calidad de servicio

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que las empresas de servicios pueden
distinguirse ofreciendo constantemente una calidad superior a la de sus
competidores. De la misma forma que antes de ellos los fabricantes, la mayoria de
las industrias de servicios se encuentran ahora en un movimiento de calidad
centrado en el cliente y, al igual que los comercializadores de productos, los
abastecedores de servicios son conscientes de lo que sus clientes objetivo esperan
de ellos. Desafortunadamente, la calidad del servicio es més dificultosa de definir
y evaluar que la calidad del producto. Por ejemplo, ponerse de acuerdo sobre la
calidad de los cortes de pelo es mas dificil que ponerse de acuerdo sobre la calidad
de las secadoras de cabello. La lealtad del cliente es posiblemente la mejor medida
de calidad. La capacidad de una organizacion de servicios para retener a los clientes
depende de qué tan consistentemente les brinde valor. Las organizaciones
esenciales de servicios imponen altas exigencias a la calidad del servicio.
Supervisan cuidadosamente su propio desempefio y el de sus competidores y no se
conforman con brindar un buen servicio, hacen lo posible por conseguir un servicio
100% libre de errores.

Un estandar de desempefio del 98 % puede que suene excelente, pero con ese
estandar, el Servicio Postal de los EE. UU. Puede que pierda 480 000 piezas de
correo cada hora, y los farmacéuticos de los EE. UU. podrian perder méas de 1.4

millones de paquetes semanalmente. En cotejo de los fabricantes de productos que
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pueden hace un ajuste a las maquinas y los materiales hasta que todo sea perfecto,
la calidad del servicio siempre depende de las interacciones entre los trabajadores
y los clientes. No importa cuénto lo intente, inclusive las organizaciones superiores
pueden tener entregas lentas, bistecs quemados y empleados hostiles. No obstante,
una excelente recuperacidn del servicio puede convertir a los clientes insatisfechos
en clientes fieles. De hecho, una recuperacion exitosa puede generar mas
adquisiciones de clientes y una mayor lealtad que si las cosas siempre fueran

buenas.
. Calidad del servicio y calidad percibida por el cliente

Segun Blanco, Lobato y Villagra (2013) para para que el servicio posventa
sea de alta calidad, debe basarse en el concepto de calidad holistica (todas las
acciones implementadas y avanzadas por la organizacién se realizan bajo medidas
de calidad) y para aquello no hay mejor opcion que aplicar el desarrollo del servicio

a las normas 1SO.

Sin embargo, esta calidad tiene que ser reconocida por los clientes, y para

ello deben cumplirse unos requisitos minimos de atencidn al cliente. Eso es:

Informacion. Los clientes siempre tienen que estar claramente informados de

todos los asuntos que afecten su relacién con la compafiia.

- Facilidad de acceso. Todos los canales de comunicacion posibles deben estar
abiertos para que los clientes puedan acceder al servicio de atencion al cliente.

Esto permite comunicar dudas, sugerencias o quejas de manera veloz y eficaz.

- Trato amable. Los clientes siempre tienen que ser tratados con cortesia y
exactitud. Como se menciond con anterioridad, los clientes suelen ser clientes

exigentes.

- Motivacion. Los clientes necesitan una razon para dedicar tiempo a ponerse en
contacto con el servicio de atencién al cliente en funcion de su posibilidad de

recibir un servicio oportuno y adecuado.

En el momento que los clientes perciben que se cumplen estos requisitos, es
sumamente probable que tengan mas confianza en su empresa y que ganen

fidelizacion.
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H. EIl modelo de los cinco desajustes de la calidad del servicio

Segun Kaotler et al. (2011) un modelo de calidad de servicio ampliamente

aceptado se conoce como el de los cinco desajustes. Este modelo define que la

calidad del servicio se logra en el momento que se cumplen las expectativas del

cliente. En palabras del autor, «El primer paso y el mas importante es saber qué

espera el consumidor. Suministrar de un servicio que los clientes piensen que es

excelente necesita que la empresa sepa sus expectativas». Este modelo se encuentra

vinculado al marketing ya que esta centrado en el cliente. Tiene cinco desajustes.

a)

b)

Desajuste 1: Expectativas del consumidor y percepciones de la gerencia. Varias
organizaciones investigan para averiguar qué quiere el mercado, solo para
luego volverse a los aspectos internos y olvidar que las necesidades de los
clientes estdn cambiando. Si este Gltimo cambia, pero el producto sigue siendo
el mismo, la mezcla de marketing serda menos atractiva para el mercado
objetivo y el desajuste sera mayor. Los gerentes deben usar la informacion
contenida en los sistemas de informacion de marketing para hablar con los

clientes y generar comentarios.

Desajuste 2: Percepciones de gestion y especificaciones de calidad del servicio.
Ocurre en el momento que la gerencia sabe lo que quiere el cliente, pero no
puede o no quiere desarrollar un sistema que satisfaga al cliente. Hay muchos

motivos para esto:

- Insuficiente compromiso con la calidad del servicio.
- Desconocimiento de su viabilidad.

- Estandarizacion insuficiente de las operaciones.

- Sin objetivos.

Desajuste 3: Especificacion y prestacion de servicios de alta calidad. Esto
sucede en el momento que la gerencia comprende que se deben satisfacer las
necesidades y ha identificado las especificaciones apropiadas, pero los
trabajadores no pueden o no desean proporcionar el servicio. El desajuste 3
ocurre en los momentos de la verdad, a la hora que los trabajadores interacttan

con los clientes.
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d) Desajuste 4: Prestacion de Servicios y Comunicaciones Externas. Sucede en el
momento que las empresas prometen mas de lo que pueden ofrecer a través de

comunicaciones externas.

e) Desajuste 5: Servicio deseado frente al percibido. Esta basado en los demaés. A
medida que aumenta la magnitud de cada uno de desajustes anteriores, también
aumenta el desajuste 5. El desajuste 5 simboliza la diferencia entre la calidad
deseada y la percibida. Esto conduce a la insatisfaccion si el cliente recibe

menos de lo esperado.
I. Calidad de servicio al cliente

Villa (2014) explica que, si tomaramos como ejemplificacién una
organizacion privada como un concesionario de automoviles, el servicio basico es
la venta y reparacién de coches. Este producto lider debe tener su propia calidad y
condiciones competitivas. Sin embargo, este producto se encuentra cubierto por
servicios accesorios que giran en torno al producto anterior. Esto significa una gama
completa de servicios complementarios (entendidos en la definicion restringida de
servicios) tales como seguros, garantias, mantenimiento, financiamiento, alquileres,
ventas de otros productos automotrices y creditos de arrendamiento. Ademas de los
principales beneficios, los clientes encuentran valiosos muchos factores

adicionales:

- Servicios complementarios.

- Tipo de oferta de servicio principal o
- mezcla de ambos.

Al agregar beneficios a los productos y servicios basicos, lograremos una
mejora cuantitativa. Cuando se trata de cémo se prestan los servicios, los
principales son decisivos (tiempo de espera reducido en las colas, amabilidad de
los empleados presentes, precision y puntualidad en el envio de extractos
bancarios...). En resumen, los aspectos accesorios son fundamentales para lograr

un buen servicio y presuponen lo que se conoce como «calidad de servicios.

Uno de los aspectos que mas aprecian nuestros clientes es la atencion de
nuestro personal y organizacion. Alrededor del 70% de las razones por las que los

clientes dejan de utilizar los servicios de una empresa se deben a un trato
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inadecuado. Al mismo tiempo, la mayoria de los clientes insatisfechos cuentan a
sus familiares sus malas experiencias, lo que puede dafiar la imagen de la empresa.
Gestionar adecuadamente todos estos elementos es importante para conseguir un
servicio de calidad al cliente y hacer que nuestra empresa se posicione en el

mercado.
J. La calidad de servicio como ventaja competitiva

Segun Larrea (1991) entre las doctrinas cada vez méas consensuadas en torno
a lateoria de la estrategia empresarial, el concepto de ventaja competitiva sostenible
es fundamental. La estrategia tiene una dimension temporal y una dimension
espacial. Por un lado, pretendemos disefiar opciones de actuacion que consientan
tomar decisiones en el presente en funcion de objetivos a lograr en un futuro. Por
otro lado, los planes de uso de recursos especificos con el fin de lograr objetivos
tienen que tener en cuenta que las operaciones se llevaran a cabo en escenarios o
campos de batalla especificos contra algunos adversarios o competidores. En
expresion oportuna de K. Ohmae, " No hay estrategia sin competencia ". En otras
palabras, en una economia socialista centralizada, la planificacion se realiza en

lugar de ser estratégica.

En este escenario de rivalidad, cada competidor porta un arma que implica
una ventaja sobre el otro competidor y se esfuerza por anular esa ventaja. Entonces

se trata de:

encontrar articulos Unicos o singulares en relacién a la competencia,
- justamente sustancial para ser percibido como diferenciado,

- por lo tanto, somos capaces de satisfacer las necesidades de nuestros clientes

mejor que nuestros competidores,

- de una forma sostenible pese a las variaciones ambientales y las actividades de

la competencia,
- con un beneficio sensato.

La ventaja competitiva se basa en capacidades distintivas (capacidades muy
bien desarrolladas en comparacion con los competidores) o activos distintivos
(recursos importantes en comparacién con los competidores). La ventaja

competitiva se logra mediante el uso de sus propias habilidades y distintivos Unicos.
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Segun David A. Aaker, identificar las ventajas competitivas sostenibles que existen

en el crédito de una organizacion significa:
a. hallar los factores de éxito mas importantes en el mercado,

b. hallar las fortalezas y debilidades (capacidades, recursos, riesgos, etc.)

asociadas con estos factores,

c. hallar las fortalezas y debilidades de la competencia en relacion con estos

factores.
K. Elementos de la calidad de servicio

Rojas et al. (2020) explican que en la actualidad los clientes son tan
conscientes de lo que les debe ofrecer los servicios, que tienen grandes expectativas
de servicio y ya no aprecian el servicio superficial. Esto es al menos en lo que se ha
convertido el presente programa de servicio al cliente. Pero estas mayores
expectativas parecen ir acomparadas de un creciente escepticismo de que el cliente
sea el verdadero beneficiario. Como tal, las nuevas tendencias proponen que lo que
los clientes buscan ahora es la profundidad del servicio prometido: Proviene de algo
mas que lo superficial. En este contexto, los elementos basicos de la calidad de

servicio son:

a. Necesidades del cliente. Una necesidad surge en el momento que el consumo
lo satisface y lo fortalece lo suficiente como para motivar al sujeto a satisfacer
la necesidad. Como puede verse, los autores anteriores coinciden en que la
necesidad es el motor que nos impulsa a tomar medidas para satisfacerla. Las
organizaciones que logan tener mas éxito son las aptas de brindar al cliente, el
servicio deseado; o prevalecer sus perspectivas o necesidades. Estas empresas,
consciente o inconscientemente, practican la Illamada Satisfaccion Total del
Cliente (TSC), que significa resolver los problemas de los clientes
conjuntamente de satisfacer las necesidades de los clientes y recibir las
necesidades de servicio de los clientes. También hay una diferencia en como te

sientes.

b. Expectativas del cliente. Otro factor son las expectativas del cliente. Se puede
decir que los individuos suelen ver lo que esperan en base a su propia realidad,
en base a experiencias previas, 0 en base a medios preprocesados. Pueden ser

Vistos como esperanzas, prospectos, etc. Algunos especialistas en marketing de
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servicios han llegado a la conclusion de que los clientes tienen multiples
expectativas de servicio. En cuanto a las expectativas, se han identificado dos
niveles. El primer nivel se puede describir como servicio deseado, es una
mezcla de lo que los clientes pueden considerar un servicio frente a sus propias
ideas. El segundo nivel, llamado servicio razonable, es el nivel de servicio que

aceptan los clientes.

c. Factores de la responsabilidad social. La responsabilidad social se refiere a
diferentes actores que tienen influencia dependiendo de la realidad en la que se
desenvuelven. Significa que, determina como criterio principal a la empresa
socialmente responsable no solo por su cultura organizacional, ética, moral y
principios civicos, sino también por todos los intereses de la institucion, como

los ciudadanos, en relacion con sus valores discriminados.
Variable dependiente: Satisfaccién del cliente
A. Definiciones

Kotler y Armstrong (2013) explican que la satisfaccion del cliente necesita
del desempefio del producto frente a las expectativas del cliente. Los clientes estan
insatisfechos cuando los productos funcionan por debajo de las expectativas. Si el
desempefio cumple con las expectativas, el cliente esta contento. Los clientes estan
muy contentos e incluso entusiasmados cuando el rendimiento supera las

expectativas.

Robbins y Coulter (2010) expresan que, por lo general, los trabajadores
satisfechos no abandonan sus trabajos, por lo que es mas probable que los clientes
vean rostros familiares y un servicio experimentado. Aquellas cualidades apoyan

para construir la satisfaccion y fidelidad del cliente.

Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) definen la satisfaccion del cliente como
el conocimiento que tienen los consumidores individuales del desempefio de un

producto o servicio relacionado con sus expectativas.

Chiavenato (2009) define a la satisfaccion del cliente como la capacidad de
una empresa para satisfacer las expectativas y deseos de sus clientes (ya sean

internos o externos) a través de un servicio cuidadoso y confiable.
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B. Dimensiones

Segun el autor Carrasco (2013), identifico:

El significado de cada dimensidn se explica brevemente a continuacion:

a. Calidad funcional percibida
Se refiere a cOmo se entrega un servicio. Sus indicadores son los siguientes:
- Solucién de problemas.
- Servicio esperado.
- Personal dispuesto a mejorar.

b. Valor percibido

Es lo relacionado con la calidad-precio o calidad-tasas y cargos que recibe un

cliente después de recibir un servicio. Sus indicadores son los siguientes:
- Transmision de confianza.
- Precios y tasas adecuadas.
- Valoracion del servicio.

c. Confianza

Este es un indicador de desempefio del indice de satisfaccion que calcula las
percepciones de los clientes sobre su capacidad para brindar un excelente servicio
en el futuro, retener a los clientes y establecer la medida en que hablan, segun el
nivel de logro de esta métrica. La bondad del servicio prestado, es decir, la voluntad

del cliente de recomendar el servicio a otros. Sus indicadores son los siguientes:
- Se preocupe por las necesidades de los usuarios.
- Tiene vision a futuro.
- Recomendacidn a otros usuarios.
C. Satisfaccion laboral y satisfaccion del cliente

Robbins y Coulter (2010) expresa lo siguiente ¢La satisfaccion laboral se
encuentra vinculada con resultados efectivos para los clientes? Para los trabajadores
de primera linea que se conectan con los clientes, la réplica es si. Los trabajadores

felices acrecientan la satisfaccion y la fidelidad del cliente. ¢ Por qué? Las empresas
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de servicios dependen en gran medida de como sus trabajadores de primera linea
tratan a los clientes. Los trabajadores felices tienden a ser mas amables, brillantes,
receptivos y apreciados por los clientes. Y dado que es mas probable que los
trabajadores satisfechos permanezcan en el trabajo, es mas probable que los clientes
vean rostros familiares y un servicio experimentado. Aquellas cualidades apoyan
para construir la satisfaccion y fidelidad del cliente. Sin embargo, el vinculo parece
invertirse también. La insatisfaccion del cliente puede aumentar la insatisfaccion
laboral de los trabajadores. Los trabajadores que tratan con el cliente informan que
los clientes groseros, irrespetuosos o intransigentes tienen un impacto negativo en

la satisfaccion laboral.

Muchas empresas parecen entender esta conexion. Empresas orientadas a
servicios como L.L. Bean, Southwest Airlines y Starbucks estan obsesionados con
satisfacer a sus clientes. Asimismo, se preocupan por aumentar la satisfaccion de
los trabajadores, porque se dan cuenta de que los trabajadores felices los acercan
significativamente a su objetivo de clientes felices. Estas empresas se esfuerzan por
contratar empleados felices y amigables, capacitar y recompensar el servicio al
cliente, crear un ambiente de trabajo positivo y realizar un seguimiento constante

de la satisfaccion de los trabajadores a través de encuestas de empleo.
. ¢, Como medimos la satisfaccion del cliente?

Segun Villa (2014) las herramientas mas efectivas para medir la calidad de

nuestro servicio y, en efecto, si satisface sus necesidades son:

a. Buzon de sugerencias. Facil y barato. Coloque el buzén en un lugar
conveniente y visible dentro del departamento de servicio al cliente y deposite
el formulario en el mostrador cercano. El inconveniente de este sistema es la
baja tasa de participacion. Esto se debe a que los clientes deben estar muy
contentos 0 muy insatisfechos para ir a su casilla de buzén y dejar un

comentario.

b. Panel. Hacemos entrevistas con clientes seleccionados de forma regular. Estas
entrevistas son una sucesion de interrogaciones destinadas a determinar la
satisfaccion del ciudadano y/o cliente mediante el servicio y, en el
acontecimiento de adquisiciones de productos, el rendimiento posterior a la

compra. Esta herramienta le consiente sumergirse en las réplicas de los
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encuestados y sus verdaderas opiniones. La desventaja es el alto costo, puesto
que se deben designar varios trabajadores con el fin que se hagan las

entrevistas.

c. Encuesta. Entreviste a un cierto nimero de clientes que pueda extraer de su
base de clientes. Incluya preguntas especificas sobre los mismos aspectos que
el primer caso. La diferencia entre una encuesta y un panel es que su muestra
de clientes no es estable ni tampoco tiene un intervalo de tiempo preciso. Es
significativo que investiguemos la naturaleza de nuestros productos y servicios
con el fin de crear encuestas y no atraer a los clientes para que marquen sus
respuestas segun nuestros intereses. Su ventaja es que obtiene una imagen mas
extensa de lo que sienten y piensan sus clientes. El principal inconveniente es

que lleva mucho tiempo agregar los datos de la encuesta.

d. Comprador espia. Se contrata personal que desempefiara el papel del cliente en
la serie de ciclos desde las actividades de promocion del producto hasta la
compra. Aquellos «actores» tienen que usar los productos que compran, usar
un servicio de atencién al cliente falso, solicitar servicios adicionales y, en
Gltima instancia, proporcionar revisiones a la compafiia. Su ventaja es que es
bajo y brinda informacion sobre el desempefio de las areas relacionadas con el
cliente de la empresa. Su desventaja es la representatividad baja del grupo del

comprador de espias para el grupo de clientes.

e. Clientes perdidos. Entreviste a antiguos clientes y pregunteles por qué dejaron
la empresa. La ventaja de este enfoque es que el cliente ya no forma parte de la
empresa y «no tiene nada que perder», por lo que se obtiene una opinién mas
sincera. Sin embargo, se enfrentard a muchos usuarios insatisfechos, lo que

complicard la conversacion y posiblemente no logre sus objetivos.
E. Cémo asegurar la satisfaccién del cliente

Schiffman, Kanuk y Wisenblit (2010) explica que la satisfaccion del cliente
es el conocimiento que los consumidores individuales tienen del desempefio de un
producto o servicio relacionado con sus expectativas. Como se menciond
anteriormente, ambos pertenecen a la industria de restaurantes y atienden a
segmentos de consumidores, pero las expectativas de los clientes sobre la buena

mesa en Francia y McDonald's son muy diferentes, y pueden ser el mismo
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consumidor en la misma situacion. El concepto de satisfaccion del cliente se basa
en las expectativas del cliente. Un cliente que tiene una experiencia que no este a la
altura de las expectativas (por ejemplo, una lista limitada de vinos en un restaurante

caro o papas fritas en McDonald's) no estara satisfecho.

Los comensales que hayan tenido una experiencia a la altura de sus
expectativas quedaran satisfechos. Y los clientes que superan las expectativas (por
ejemplo, muestras pequefias de deliciosos platos “que provengan del chef” servidos
entre plato y plato en restaurantes caros, o areas de juego para nifios bien disefiadas
en los establecimientos de McDonald's) estaran sumamente contentos o hasta
entusiasmados. Efectivamente, la satisfaccion del cliente y el acontecimiento de
encantar al cliente se relacionan bastante con los principios inferiores del concepto
de mercadeo y, por ende, son habilidades importantes que los mercaddlogos tienen

que hacer valer.

Con respecto a la satisfaccion del consumidor, se han identificado varios tipos
de clientes en estudios bien citados que relacionan la satisfaccion del cliente con la
satisfaccion del cliente. En el lado positivo, se encuentran clientes que quedan
totalmente satisfechos y fieles a sus compras, o discipulos cuyas experiencias
superan las expectativas y que aportan un feedback personal muy positivo sobre la
empresa. Al contrario, el aspecto negativo es el abandono que se siente neutral o
justificadamente feliz y que estd mejor haciendo negocios con la empresa. Los
cconsumidores terroristas son quienes tuvieron una experiencia negativa con la
empresa y publicaron comentarios negativos. Prisioneros y rehenes que se quedan
en empresas por ambiente de monopolio o precios bajos, y sobrevalorados por
constantes quejas. Por ultimo, hay mercenarios, incluso clientes satisfechos, que no
estan realmente afiliados a la empresa y siempre pueden ser trasladados de forma
econdémica o impulsiva a otro lugar. Los investigadores sugieren que las empresas
tendrian que tratar de crear apostoles, elevar la felicidad de los exiliados,
convertirlos en clientes fieles, evadir tener terroristas y prisioneros y reducir el

namero de mercenarios.
. Importancia de la satisfaccién del cliente

Kotler y Armstrong (2013) mencionan lo siguiente ¢Por qué es tan

significativo la satisfaccion del cliente? Porque es el secreto para construir vinculos
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rentables con los consumidores. Retener y hacer crecer a los clientes y capturar el
valor de por vida del cliente es esencial. Los clientes satisfechos vuelven a comprar
productos, hablan positivamente de ellos, prestan menos atencion a las marcas de
la competencia y su difusion, y compran productos de otras empresas. Varios
especialistas en marketing quieren deleitar a sus clientes, no solo cumplir con sus
expectativas. Los consumidores insatisfechos reaccionan de forma distinta. El boca
a boca negativo frecuentemente se propaga mas rapido y mas lejos que la buena
informacion. Puede afectar rapidamente las actitudes de los consumidores hacia las
empresas y sus productos. Pero las empresas no pueden sencillamente confiar en
que los clientes insatisfechos se quejaran voluntariamente en el momento que estén
insatisfechos. Casi todos los clientes insatisfechos nunca lo hacen. Por ende, las
empresas tienen que calcular periédicamente la satisfaccion del cliente y crear un
sistema para animar a los clientes a presentar quejas. De esta manera, las empresas

pueden saber donde estan y de qué manera pueden mejorar.

Al examinar todo el proceso de toma de decisiones de adquisicion, los
mercadodlogos los especialistas en marketing pueden encontrar formas de apoyar a
los consumidores a navegarlo. Por ejemplo, si los consumidores no adquieren un
producto nuevo porque no ven una necesidad, los especialistas en marketing pueden
enviar un mensaje que evoca una necesidad y mostrar cémo el producto soluciona
el problema del cliente. Si los clientes conocen un producto, pero no lo adquieren
con hostilidad, los especialistas en marketing tienen que hallar maneras de cambiar

el producto o la percepcidn del consumidor.
. Estados de satisfaccion que puede tener un cliente

Blanco, Lobato y Villagra (2013) aluden que es significativo establecer los

diferentes estados de satisfaccion que puede que tenga un cliente. Eso es:

es significativo establecer los diferentes estados de satisfaccion que puede

que tenga un cliente. Eso es:

- Excitacion. Los beneficios logrados con el empleo del producto superan las
expectativas del cliente, lo que supone una grata sorpresa y una gran capacidad
de fidelizacion. La venta fue exitosa puesto que al menos una de las partes

superd las expectativas.
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Satisfaccion. Los beneficios logrados por el empleo del producto son
consistentes con las expectativas que el cliente tenia para el producto. La venta
transcurrid sin problemas y el rendimiento cumplid con las expectativas de las

dos partes.

Irritacion. Los beneficios de usar el producto son los esperados, pero el
comportamiento del vendedor no fue el apropiado. EI comprador debe haber

hecho un esfuerzo especial durante la transaccion.

Insatisfaccidn. Los beneficios obtenidos con el uso del producto se encuentran
por debajo de las expectativas del cliente. EI proceso de compra y venta se
realizd correctamente, pero los resultados no estan a la altura de las

expectativas.

Enfado. El uso del producto y el proceso de compra y venta estuvieron muy

por debajo de las expectativas que se generaron y todo salié mal.

H. Factores que determinan la satisfaccion de los clientes

Segun Blanco, Lobato y Villagra (2013) las organizaciones se esfuerzan por

mover a sus clientes entre la emocién y la satisfaccion, pero deben comprender los

factores que intervienen en el éxito de una relacion empresa-cliente y ser capaces

de responder en consecuencia. Desde el punto de vista del proceso de compraventa

(relacién de transaccion entre cliente y empresa) y fijandonos en los tres momentos

cruciales de este proceso, los factores de satisfaccion son los siguientes:

a.

Imagen de la marca (Precompra). La imagen de marca de un producto establece

su calidad y confiabilidad.

Experiencia previa del consumidor (Precompra). Su experiencia con un

producto en particular determinara sus beneficios esperados.

Expectativas generadas por las politicas de marketing (Precompra). EI mensaje
de marketing de una empresa influye en el valor del producto y en la
competitividad de los precios. A medida que crecen las expectativas, se vuelve

muy dificil conseguir un nivel admisible de satisfaccion.

Opiniones de personas influyentes y publicaciones especializadas (Precompra).
Las opiniones de los clientes potenciales y de aquellos que influyen en las

decisiones profesionales de publicacion determinan su nivel de expectativas.



26

Prestigio del establecimiento (Compra). Tiene el mismo efecto que la imagen

de marca del apartado anterior.

Comportamiento del vendedor y demostraciones de uso (Compra). A través del
proceso de compra y venta, se inician negociaciones que pueden incluir

demostraciones que determinan las expectativas de vendedores y compradores.

Precio/Calidad (Compra). Las caracteristicas tangibles e intangibles del

producto y su precio en relacién con sus competidores.
Garantias (Compra). Establecen la credibilidad del vendedor.

Facilidad de uso (Poscompra). La facilidad de uso y/o instalacion del producto

se considera beneficiosa para el cliente.

Gestion de reclamaciones (Poscompra). La agilidad y formalidad en la gestion
de reclamos fortalece la reputacién de una compafiia y la fidelidad de los

clientes.

Servicio técnico (Poscompra). Esto incluye la disposicion de piezas y la

eficacia de las funciones para reparar y dar mantenimiento.

Rendimiento (Poscompra). Comparando los beneficios de usar su producto

versus la competencia.

|I. Caracteristicas de la satisfaccion del cliente

Segun Rivera (2018) las principales caracteristicas de la satisfaccion del

cliente son:

Se establece partiendo del enfoque del consumidor, no de la empresa.

Esta en base a los resultados obtenidos por los consumidores a partir de los

productos o servicios recibidos.
Depende de la subjetividad del cliente.
Puede ser afectado por sujetos que afecten directamente a los consumidores.

Si los clientes estan de buen humor se refleja en su satisfaccion con la compra

de bienes y servicios.
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J. Relacién de calidad y satisfaccion del cliente

Zarraga, Molina y Corona (2018) expresan que la satisfaccion es una réplica
de realizacion del consumidor, un juicio temporal que es caracteristico de un
producto o servicio, o del producto o servicio en si mismo, el cual suministra un
nivel comodo de satisfaccion asociado con el consumo y esta sujeto a cambios. La
satisfaccion es la valoracion que hace el cliente de si un producto o servicio satisface
sus necesidades y expectativas. Se puede asociar con sentimientos de alegria. Es un
objetivo dindmico que evoluciona con el tiempo, influenciado por diversos

elementos.

La satisfaccion del cliente esta fuertemente influenciada por las calificaciones
del producto o servicio. Para servicios como restaurantes, las caracteristicas mas
importantes son: La presencia del personal, horas de trabajo, equipo, mobiliario,
tipos de alimentos, condimentos de los alimentos, ambiente del restaurante,
duracion de la estadia que sirven. Dado que el sentimiento del cliente se basa en su
experiencia de servicio, también puede influir en su percepcion de satisfaccion con
los productos y servicios. Las emociones positivas como la felicidad, la alegria, la

euforia y los sentimientos calidos aumentan la satisfaccion del cliente.

2.3. Definicién de términos basicos

Calidad de servicio

La calidad se encuentra sujeta a las limitaciones de la capacidad de un producto o
servicio con el fin de satisfacer una necesidad particular, por lo que los componentes
que no se requieren para satisfacer esa necesidad no incluyen la calidad (Blanco,
Lobato y Villagra, 2013).

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente necesita del desempefio del producto frente a las
expectativas del cliente. Los clientes estan insatisfechos cuando los productos

funcionan por debajo de las expectativas (Kotler y Armstrong, 2013).
Tangible

La dimension de tangible compara la expectativa del consumidor con los
conocimientos del consumidor sobre la capacidad de una empresa para administrar sus

tangibles (Hoffman y Bateson , 2012).
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Confiabilidad

Muestra la consistencia y confiabilidad del desempefio de la organizacion. ¢Su
empresa brinda constantemente el mismo nivel de servicio o la calidad cambia
significativamente entre los contactos de servicio? Nada frustra méas a los clientes que

un proveedor de servicios poco confiable (Hoffman y Bateson , 2012).
Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta refleja el compromiso que tiene una organizacién con el
servicio oportuno. Indica la voluntad y/o habilidad del empleado para prestar el

servicio (Hoffman y Bateson , 2012).
Garantia

Hace referencia a la competencia de la organizacion. La amabilidad que brinda a sus
consumidores y la seguridad en sus operaciones. La competencia representa el
conocimiento y las capacidades de la organizacion que presta el servicio (Hoffman y
Bateson , 2012).

Empatia

La capacidad de sentir los sentimientos de otras personas como propios. Las
organizaciones empaticas no han perdido de vista lo que es ser su cliente (Hoffmany
Bateson , 2012).

Calidad funcional percibida
Se refiere a como se entrega un servicio (Carrasco, 2013).
Valor percibido

Es lo relacionado con la calidad-precio o calidad-tasas y cargos que recibe un cliente

después de recibir un servicio (Carrasco, 2013).
Confianza

Es la intencion de los clientes de recomendar el servicio a otras personas (Carrasco,
2013).
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2.4. Hipdtesis de investigacion

2.4.1. Hipotesis general

2.4.2.

La calidad de servicio influye significativamente en la satisfaccion del cliente

de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.
Hipotesis especificas
a. Lo tangible influye significativamente en la satisfaccion del cliente de

Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

b. La confiabilidad influye significativamente en la satisfaccion del cliente

de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

c. Lacapacidad de respuesta influye significativamente en la satisfaccion del

cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

d. La garantia influye significativamente en la satisfaccion del cliente de
Plaza Autoservicios, Huaura, 2022,

e. La empatia influye significativamente en la satisfaccion del cliente de

Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.
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Variable Independiente Dimensiones Indicadores
Tangible - Instalaciones.
- Empleados.
- Materiales.
Confiabilidad - Promesa.
- Eficiencia.

CALIDAD DE
SERVICIOS

Capacidad de
respuesta

Garantia

Empatia

- Eficacia.

- Comunicacion.
- Disposicion.
- Agilidad.

- Confianza.
- Cortesia.
- Habilidad.

- Atencion.
- Comprension.
- Necesidades.

Fuente: Hoffman y Bateson (2012).

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Valor percibido

Confianza

Variable Dependiente Dimensiones Indicadores
Calidad funcional Solucion de problemas.
percibida Servicio esperado.

Personal dispuesto a mejorar.

Transmision de confianza.
Precios y tasas adecuadas.
Valoracion del servicio.

Preocupacion por las necesidades de
los clientes.

Tiene vision a futuro.
Recomendacion a otros clientes.

Fuente: Carrasco (2013).
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CAPITULO III

METODOLOGIA

Disefio metodolégico
De tipo basica porque “busca conocimientos para contrastarlo con la realidad
para conocer los hechos que vienen sucediéndose” (Diaz et al., 2013).

Explicativo, “porque se busca conocer ciertos hechos que suceden de forma
determinada, donde el proposito es determinar las causas de los fendmenos, para lo

cual integran las diversas teorias que permiten explicar e interpretar los hechos”

(INEGI, 2005, p. 23).

La investigacion es de disefio no experimental. “Las investigaciones de disefio
no experimental se definen como las investigaciones que se realizan sin manipular

deliberadamente a las variables de estudio” (Hernandez et al., 2014).

La tesis es de enfoque cuantitativo porque “usa a la ciencia estadistica para llegar
a conclusiones sobre el objeto de estudio, teniendo aspectos numéricos que ayudan a

entender la realidad y valorarlos” (Mufioz, 2011).

Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacién

La poblacion estuvo representada por 7426 clientes de la empresa Plaza

Autoservicios, Huaura.
3.2.2. Muestra

La formula que se utilizé para hallar la muestra:

B Z?p.q.N
ne e2(N—1)+Z2.p.q
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Donde:
n Es el tamafio de la muestra.
pva Probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la
muestra.
z Unidades de desviacion estandar.
N Total de la poblacion.
E Error estandar de la estimacion.

Reemplazando:

_ 3.8416 * 0.5 * 0.5 * 7426
n= 0.0025(7426 — 1) + 3.8416 * 0.5 * 0.5

n = 365.31

Esté representada por 365 clientes de la empresa Plaza Autoservicios, Huaura.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

3.4.

Técnica: encuesta. El cuestionario ayudé a medir ambas variables, las cuales son
calidad de servicio y satisfaccion del cliente. El cuestionario fue respondido por los

clientes de la empresa Plaza Autoservicios, Huaura.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se utilizara la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov.

El software a emplear sera el Statical Package for the Social Sciences - SPSS. Los

resultados serén presentados en tablas y figuras.




4.1. Analisis de resultados

CAPITULO IV

RESULTADOS

A. Andlisis univariante de la calidad de servicio

Tabla 1

Frecuencias absolutas y relativas segun la tangibilidad
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TDS

EDS

MMDA DA TDA

f %

f %

f % f % f %

1. Plaza Autoservicios

ofrece

instalaciones adecuadas para ofrecer 78 21.4% 67 18.4% 81 22.2% 70 19.2% 69 18.9%
sus productos y servicios.
2. Plaza Autoservicios cuenta con
trabajadores preparados para 74 20.3% 67 18.4% 65 17.8% 84 23.0% 75 20.5%
brindarle una adecuada atencion.
3. Plaza Autoservicios cuenta con los

materiales (estantes, vitrinas,

congeladoras, etc.) necesarias parasu 70 19.2% 64 17.5% 71 195% 85 23.3% 75 20.5%

correcto funcionamiento a favor del

cliente.

m 1. Plaza Autoservicios ofrece
Totalmente de acuerdo _— 20.5% instalaciones adecuadas para ofrecer sus
productos y servicios.
pe acuerdo | SISO RIINZEER
W 2. Plaza Autoservicios cuenta con
trabajadores preparados para brindarle
Mas o menos de acuerdo _— 19.5% una adecuada atencién.
En desacuerdo _— 17.5% 3. Plaza Autoservicios cuenta con los
materiales (estantes, vitrinas,
congeladoras, etc.) necesarias para su
Totalmente en desacuerdo _ 29 correcto funcionamiento a favor del
u ©203%  19.2% correct

Figura 1. Tangible.

Se muestra en la Tabla 1 que de acuerdo a si Plaza Autoservicios ofrece instalaciones

adecuadas para ofrecer sus productos y servicios el 39.7% resalta que esta totalmente en

desacuerdo y en desacuerdo, el 22.2% acota que estd mas o0 menos de acuerdo y el 38.1%

menciona que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo. En segundo lugar, en referencia a si

Plaza Autoservicios cuenta con trabajadores preparados para brindarle una adecuada
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atencion el 38.6% acotd que estd totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el 17.8%
menciona que esta mas o menos de acuerdo y el 43.6% determina que esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en cuanto a si Plaza Autoservicios cuenta con los
materiales (estantes, vitrinas, congeladoras, etc.) necesarias para su correcto funcionamiento
a favor del cliente el 36.7% indicaron gue esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el
19.5% respondid que esta mas o menos de acuerdo y el 43.8% manifesto que esta totalmente
de acuerdo y de acuerdo.
Tabla 2
Frecuencias absolutas y relativas segun la confiabilidad

TDS EDS MMDA DA TDA
f % f % f % f % f %

4. Plaza Autoservicios cumple a detalle cada
oferta 0 promocién que ofrece.

5. Plaza Autoservicios satisface sus
necesidades con eficiencia.

6. Plaza Autoservicios satisface sus
necesidades con eficacia.

80 21.9% 66 18.1% 82 22.5% 69 18.9% 68 18.6%

72 19.7% 72 19.7% 70 19.2% 80 21.9% 71 19.5%

66 18.1% 64 17.5% 71 19.5% 87 23.8% 77 21.1%

Totalmente de acuerdo _ 19.5% 21.1%
W 4. Plaza Autoservicios cumple

a detalle cada oferta o
De acuerdo - 21.9% 23.8% promocion que ofrece.

5.  Plaza Autoservicios
Mas o menos de acuerdo _ 19.2% 19.5% satisface sus necesidades con
eficiencia.

En desacuerdo _ 19.7% 17.5% 6. Plaza Autoservicios
satisface sus necesidades con

eficacia.

Totalmente en desacuerdo _ 19.7% 18.1%

Figura 2. Confiabilidad.

Se muestra en la Tabla 2 que de acuerdo a si Plaza Autoservicios cumple a detalle cada oferta
0 promocion que ofrece el 40% resalta que esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo,
el 22.5% acota que estd mas 0 menos de acuerdo y el 37.5% menciona que esta totalmente
de acuerdo y de acuerdo. En segundo lugar, en referencia a si Plaza Autoservicios satisface
sus necesidades con eficiencia el 39.5% acotd que esta totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo, el 19.2% menciona que estd mas o menos de acuerdo y el 41.4% determina que
esta de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en cuanto a si Plaza Autoservicios

satisface sus necesidades con eficacia el 35.6% indicaron que esta totalmente en desacuerdo



35

y en desacuerdo, el 19.5% respondié gue esta mas o menos de acuerdo y el 44.9% manifesto

que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo.

MMDA DA TDA

Tabla 3
Frecuencias absolutas y relativas segun la capacidad de respuesta
TDS EDS
f % f

f % f % f

%

7. Los trabajadores de Plaza Autoservicios

mantienen una comunicacién amigable 86 23.6% 73 20.0% 76 20.8% 63 17.3% 67 18.4%

con sus clientes.
8. Los trabajadores de Plaza Autoservicios

demuestran su disposicién por atenderlo 74 20.3% 78 21.4% 62 17.0% 82 22.5% 69 18.9%

0 guiarlo bajo cualquier duda o consulta.
9. Los cajeros de Plaza Autoservicios son
agiles.

69 18.9% 65 17.8%

63 17.3% 94 25.8% 74 20.3%

Totalmente de acuerdo _— 20.3%

De acuerdo -_ 25.8%
Mas o menos de acuerdo _— 17.3%
En desacuerdo _— 17.8%
Totalmente en desacuerdo _— 18.9%

B7. Lostrabajadores de Plaza
Autoservicios mantienen una
comunicacién amigable con sus
clientes.

m8. Lostrabajadores de Plaza
Autoservicios demuestran su
disposicion por atenderlo o guiarlo
bajo cualquier duda o consulta.

9. Loscajeros de Plaza
Autoservicios son agiles.

Figura 3. Capacidad de respuesta.

Se muestra en la Tabla 3 que de acuerdo a si los trabajadores de Plaza Autoservicios

mantienen una comunicacion amigable con sus clientes el 43.6% resalta que esta totalmente

en desacuerdo y en desacuerdo, el 20.8% acota que esta mas o menos de acuerdo y el 35.6%

menciona que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo. En segundo lugar, en referencia a si

los trabajadores de Plaza Autoservicios demuestran su disposicion por atenderlo o guiarlo

bajo cualquier duda o consulta el 41.6% acotd que estd totalmente en desacuerdo y en

desacuerdo, el 17% menciona que esta mas o menos de acuerdo y el 41.4% determina que

estad de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en cuanto a si los cajeros de Plaza

Autoservicios son agiles el 36.7% indicaron que esta totalmente en desacuerdo y en

desacuerdo, el 17.3% respondié que esta mas o menos de acuerdo y el 46% manifestd que

esta totalmente de acuerdo y de acuerdo.
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Tabla 4

Frecuencias absolutas y relativas segun la garantia
TDS EDS MMDA DA TDA
f % f % f % f % f %

10. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
le inspiran confianza.

11. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
lo atendieron con cortesia.

12. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
tienen la habilidad de atender 70 19.2% 68 18.6% 72 19.7% 83 22.7% 72 19.7%
correctamente a los clientes.

86 23.6% 70 19.2% 82 22.5% 59 16.2% 68 18.6%

66 18.1% 87 23.8% 66 18.1% 87 23.8% 59 16.2%

W 10. Los trabajadores de Plaza
Totalmente de acuerdo _- 19.7% Autoservicios le inspiran
confianza.
D scuerdo | EGERIIIESSRININZET
W 11. Los trabajadores de Plaza
Autoservicios lo atendieron con
Ma d do  [INEZSINN 79 ,
as 0 menos de acuerdo - 19.7% cortesia.
En desacuerdo -_ 18.6% 12. Los trabajadores de Plaza

Autoservicios tienen la habilidad

Totalmente en desacuerdo _- 19.2% de atender correctamente a los

clientes.

Figura 4. Garantia.

Se muestra en la Tabla 4 que de acuerdo a si los trabajadores de Plaza Autoservicios le
inspiran confianza el 42.7% resalta que esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el
22.5% acota que estd mas 0 menos de acuerdo y el 34.8% menciona que esta totalmente de
acuerdo y de acuerdo. En segundo lugar, en referencia a si los trabajadores de Plaza
Autoservicios lo atendieron con cortesia el 41.9% acotd que esta totalmente en desacuerdo
y en desacuerdo, el 18.1% menciona que esta mas o menos de acuerdo y el 40% determina
que esta de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en cuanto a si los trabajadores
de Plaza Autoservicios lo atendieron con cortesia el 37.8% indicaron que esta totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, el 19.7% respondié que estd mas 0 menos de acuerdo y el 42.5%

manifestd que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo.
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Tabla s

Frecuencias absolutas y relativas segun la empatia
TDS EDS MMDA DA TDA
f % f % f % f % f %

13. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
se preocuparon por brindarle una 86 23.6% 72 19.7% 78 21.4% 64 17.5% 65 17.8%
adecuada atencion.

14. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
muestran  tener la capacidad de 67 18.4% 79 21.6% 73 20.0% 71 19.5% 75 20.5%
comprender sus necesidades.

15. Plaza Autoservicios muestra ser una
empresa que trabaja preocupandose por 65 17.8% 80 21.9% 63 17.3% 86 23.6% 71 19.5%
las necesidades de sus clientes.

Totalmente de acuerdo _— 19.5% m 13. Los trabajadores de Plaza
Autoservicios se preocuparon por
brindarle una adecuada atencién.

D acuerco | ESTESRNEEER
M 14. Los trabajadores de Plaza
. Autoservicios muestran tener la
Mds o menos de acuerdo _— 17.3% )
capacidad de comprender sus
necesidades.

En desacuerdo _— 21.9% 15. Plaza Autoservicios muestra ser

una empresa que trabaja
preocupdndose por las necesidades

Totalmente en desacuerdo _— 17.8% de sus clientes.

Figura 5. Empatia.

Se muestra en la Tabla 5 que de acuerdo a si los trabajadores de Plaza Autoservicios se
preocuparon por brindarle una adecuada atencion el 43.3% resalta que esta totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, el 21.4% acota que esta mas o menos de acuerdo y el 35.3%
menciona que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo. En segundo lugar, en referencia a si
los trabajadores de Plaza Autoservicios muestran tener la capacidad de comprender sus
necesidades el 40% acotd que estd totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el 20%
menciona que esta mas o menos de acuerdo y el 40% determina que esta de acuerdo y
totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en cuanto a si Plaza Autoservicios muestra ser una
empresa que trabaja preocupandose por las necesidades de sus clientes el 37.8% indicaron
que esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el 39.7% respondio que esta méas o

menos de acuerdo y el 43% manifesto que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo.
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B. Andlisis univariante de la satisfaccion del cliente

Tabla 6

Frecuencias absolutas y relativas segun la calidad funcional percibida
TDS EDS MMDA DA TDA
f % f % f % f % f %

16. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
dan solucién a los problemas del cliente.

17. Recibié el servicio esperado por parte de
los trabajadores de Plaza Autoservicios.

18. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
demuestran su disposicion a mejorar y 73 20.0% 62 17.0% 70 19.2% 85 23.3% 75 20.5%
brindar un mejor servicio.

86 23.6% 72 19.7% 77 21.1% 64 17.5% 66 18.1%

76 20.8% 79 21.6% 61 16.7% 86 23.6% 63 17.3%

Totalmente de acuerdo _ 20.5% M 16. Los trabajadores de Plaza
Autoservicios dan solucién a los
problemas del cliente.

v acuerdo | TSRIMIESERIINEEE%
M 17. Recibid el servicio esperado por
. parte de los trabajadores de Plaza
0,
Mds o menos de acuerdo _- 19.2% Autoservicios.

En desacuerdo _— 17.0% 18. Los trabajadores de Plaza

Autoservicios demuestran su
disposicion a mejorar y brindar un

Totalmente en desacuerdo _— 20.0% mejor servicio.

Figura 6. Calidad funcional percibida.

Se muestra en la Tabla 6 que de acuerdo a si los trabajadores de Plaza Autoservicios dan
solucién a los problemas del cliente el 43.3% resalta que esta totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo, el 21.1% acota que estd mas o menos de acuerdo y el 35.6% menciona que esta
totalmente de acuerdo y de acuerdo. En segundo lugar, en referencia a si recibio el servicio
esperado por parte de los trabajadores de Plaza Autoservicios el 42.5% acoto que esta
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el 16.7% menciona que estd mas o menos de
acuerdo y el 40.8% determina que esta de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer lugar,
en cuanto a si los trabajadores de Plaza Autoservicios demuestran su disposicion a mejorar
y brindar un mejor servicio el 37% indicaron que estd totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo, el 19.2% respondio6 que esta mas o0 menos de acuerdo y el 43.8% manifestd que
esta totalmente de acuerdo y de acuerdo.
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Tabla 7

Frecuencias absolutas y relativas segun el valor percibido
TDS EDS MMDA DA TDA
f % f % f % f % f %

19. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
transmiten confianza.

20. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
brindan al cliente los precios correctos.

21. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
brindan un adecuado servicio.

83 22.7% 69 18.9% 78 21.4% 72 19.7% 63 17.3%

75 20.5% 75 20.5% 60 16.4% 80 21.9% 75 20.5%

65 17.8% 67 18.4% 65 17.8% 88 24.1% 80 21.9%

Totalmente de acuerdo -_ 21.9%
M 19. Los trabajadores de Plaza
Autoservicios transmiten confianza.

M 20. Los trabajadores de Plaza

Mds o menos de acuerdo _— 17.8% Autoservicios brindan al cliente los

precios correctos.
21. L j
En desacuerdo _— 18.4% o tra.bajad.ores de Plaza
Autoservicios brindan un adecuado
servicio.
Totalmente en desacuerdo _— 17.8%

Figura 7. Valor percibido.

Se muestra en la Tabla 7 que de acuerdo a si los trabajadores de Plaza Autoservicios
transmiten confianza el 41.6% resalta que esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el
21.4% acota que esta mas o menos de acuerdo y el 37% menciona que esta totalmente de
acuerdo y de acuerdo. En segundo lugar, en referencia a si los trabajadores de Plaza
Autoservicios brindan al cliente los precios correctos el 41.1% acotd que esta totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, el 16.4% menciona que esta mas o menos de acuerdo y el 42.5%
determina que esta de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en cuanto a si los
trabajadores de Plaza Autoservicios brindan un adecuado servicio el 36.2% indicaron que
esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el 17.8% respondié que esta mas 0 menos

de acuerdo y el 46% manifest6 que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo.
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Tabla 8
Frecuencias absolutas y relativas segun la confianza
TDS EDS MMDA DA TDA
f % f % f % f % f %

22. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
se preocupan por las necesidades del
cliente desde su llegada a las
instalaciones.

23. Los trabajadores de Plaza Autoservicios
demuestran tener la vision a futuro de o g 000 71 19505 63 17.3% 78 21.4% 80 21.9%
mejorar cada vez mas su atencion al
cliente.

24. Plaza Autoservicios cumplié con sus
expectativas.

80 21.9% 67 18.4% 80 21.9% 66 18.1% 72 19.7%

76 20.8% 66 18.1% 67 18.4% 82 22.5% 74 20.3%

Totalmente de acuerdo -_ 20.3% M 22. Los trabajadores de Plaza

Autoservicios se preocupan por las
necesidades del cliente desde su

De acuerdo -_ 22.5% llegada a las instalaciones.

M 23. Los trabajadores de Plaza
. Autoservicios demuestran tener la
Mas o menos de acuerdo _- 18.4% o )
vision a futuro de mejorar cada vez
mas su atencion al cliente.

En desacuerdo -_ 18.1% 24. Plaza Autoservicios cumplié con
sus expectativas.
Totalmente en desacuerdo _— 20.8%

Figura 8. Confianza.

Se muestra en la Tabla 8 que de acuerdo a si los trabajadores de Plaza Autoservicios se
preocupan por las necesidades del cliente desde su llegada a las instalaciones el 40.3% resalta
que esta totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, el 21.9% acota que estd mas 0 menos de
acuerdo y el 37.8% menciona que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo. En segundo
lugar, en referencia a si los trabajadores de Plaza Autoservicios demuestran tener la vision a
futuro de mejorar cada vez mas su atencion al cliente el 39.5% acot6 que esta totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, el 17.3% menciona que esta mas o menos de acuerdo y el 43.3%
determina que esté de acuerdo y totalmente de acuerdo. En tercer lugar, en cuanto a si Plaza
Autoservicios cumplié con sus expectativas el 38.9% indicaron que estd totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, el 18.4% respondid que estd mas 0 menos de acuerdo y el 42.7%

manifestd que esta totalmente de acuerdo y de acuerdo.



C. Prueba de normalidad

Tabla 9
Pruebas de normalidad
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Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicios 0.097 365 0.000
Tangible 0.087 365 0.000
Confiabilidad 0.101 365 0.000
Capacidad de respuesta 0.083 365 0.000
Garantia 0.088 365 0.000
Empatia 0.088 365 0.000
Satisfaccion del cliente 0.082 365 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

De acuerdo con la Tabla 9 que la prueba de normalidad para las variables del estudio, dio

como resultados a valores menores al 0.05; lo que revela que se acepta utilizar la Prueba no

paramétrica ya que no siguen una distribucion normal. Evaluadas mediante el Test de

Kolmogorov-Smirnoc ya que se toma en cuenta una muestra de 365 elementos, con un nivel

de confianza al 95%, se ejecuta la comprobacion de hipotesis mediante el Rho de Spearman.

4.2. Contrastacion de hipdtesis
Hipotesis general

Tabla 10

Prueba de Rho de Spearman entre la calidad de servicios y satisfaccion del cliente

Calidad de Satisfaccion del
servicios cliente
Coeficiente de o
Calidad de correlacion 1.000 758
servicios Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 365 365
Spearman Coeficiente de o
Satisfaccion del correlacion 758 1.000
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 365 365

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

Segun la Tabla 10, donde la Prueba de Rho de Spearman es 0.758, sefialando que se ubica

en un grado positivo alto, entonces mientras mayor sea la calidad de servicio, existird mayor
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satisfaccion del cliente. La significancia entre las variables es de 0.000, se decide aceptar la
hipdtesis alterna, donde nos indica que la calidad de servicio influye significativamente en
la satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.

Hipdtesis especifica 1

Tabla 11
Prueba de Rho de Spearman entre lo tangible y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Tangible cliente
Coeﬂmen?g de 1.000 643"
Tangible _corre_lacmn

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 365 365
Spearman Coeficiente de 643" 1,000

Satisfaccion del correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 365 365

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

Segun la Tabla 11, donde la Prueba de Rho de Spearman es 0.643, sefialando que se ubica
en un grado positivo moderado, entonces mientras exista una mejor infraestructura, existira
mayor satisfaccion del cliente. La significancia entre las variables es de 0.000, se decide
aceptar la hipoétesis alterna, donde nos indica que lo tangible influye significativamente en

la satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.
Hipétesis especifica 2

Tabla 12
Prueba de Rho de Spearman entre la confiabilidad y satisfaccion del cliente
Satisfaccion del

Confiabilidad .
cliente
fiabili . .
Confiabilidad Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 365 365
Spearman Coeficiente de 623" 1.000
Satisfaccion del ~ correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 365 365

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Segun la Tabla 12, donde la Prueba de Rho de Spearman es 0.623, sefialando que se ubica
en un grado positivo moderado, entonces mientras mayor sea la confiabilidad, existira mayor
satisfaccion del cliente. La significancia entre las variables es de 0.000, se decide aceptar la
hipétesis alterna, donde nos indica que la confiabilidad influye significativamente en la

satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.
Hipotesis especifica 3

Tabla 13
Prueba de Rho de Spearman entre la capacidad de respuesta y satisfaccion del cliente
Capacidad de  Satisfaccion del

respuesta cliente
_ Coeﬂuen?e:* de 1.000 731"
Capacidad de correlacion

respuesta Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 365 365
Spearman Coeficiente de 731" 1.000

Satisfaccion del correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 365 365

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

Segun la Tabla 13, donde la Prueba de Rho de Spearman es 0.731, sefialando que se ubica
en un grado positivo alta, entonces mientras mayor sea la capacidad de respuesta, existira
mayor satisfaccion del cliente. La significancia entre las variables es de 0.000, se decide
aceptar la hipoétesis alterna, donde nos indica que la capacidad de respuesta influye

significativamente en la satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.
Hipdtesis especifica 4

Tabla 14
Prueba de Rho de Spearman entre la garantia y satisfaccion del cliente
Satisfaccion del

Garantia .

cliente
Coeﬂuean de 1.000 692"

Garantia correlacion
Rho de Sig. (bilateral) 0.000

N 365 365
Spearman Coeficiente de

Satisfaccion del . 692" 1.000

) correlacion

cliente

Sig. (bilateral) 0.000
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N 365 365
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la Tabla 14, donde la Prueba de Rho de Spearman es 0.692, sefialando que se ubica
en un grado positivo moderado, entonces mientras mayor sea la garantia, existira mayor
satisfaccion del cliente. La significancia entre las variables es de 0.000, se decide aceptar la
hipdtesis alterna, donde nos indica que la garantia influye significativamente en la

satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.
Hipotesis especifica 5

Tabla 15
Prueba de Rho de Spearman entre la empatia y satisfaccion del cliente

Satisfaccion del

Empatia .
cliente
Coef|C|enFe: de 1.000 684
Empatia _corre.lacmn
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 365 365
Spearman Coeficiente de 684" 1.000
Satisfaccion del correlacion ’ '
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 365 365

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

Segun la Tabla 15, donde la Prueba de Rho de Spearman es 0.684, sefialando que se ubica
en un grado positivo moderado, entonces mientras mayor sea la empatia, existird mayor
satisfaccion del cliente. La significancia entre las variables es de 0.000, se decide aceptar la
hipdtesis alterna, donde nos indica que la empatia influye significativamente en la
satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

En la investigacion se formulé el siguiente objetivo general establecer de qué
forma la calidad de servicio tiene influencia en la satisfaccion del cliente de Plaza
Autoservicios, Huaura, 2022; en la cual segun la Prueba de Rho de Spearman se
obtuvo un 0.758 situandolo en un nivel positivo elevado y un nivel de significacion
de p = 0.00 siendo menor al 0.05. Esto hace reflejar que la globalizacion ha generado
que el mercado sea mas competitivo, haciendo que el mundo de los negocios sea mas
competitivo, como tal, las empresas implementan diferentes estrategias con el fin de
perdurar y sobrevivir en este mundo competitivo. Pero las mejores estrategias son las
que mejor funcionan. Las empresas enfocadas en brindar un servicio de calidad a sus
clientes necesariamente monitorean constantemente sus procesos internos y externos
con el fin de brindar el mas alto nivel de excelencia en el servicio y satisfaccion del
cliente, la necesidad es la calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del
cliente. A nivel internacional, diversos estudios reconocen las debilidades que
muestran las empresas para afrontar la calidad de sus servicios y con ello la
satisfaccidn de sus clientes, tal como lo muestra el estudio realizado por Ramos et al.
(2020) donde muestran que la empresa viene teniendo problemas para proporcionan
un servicio de calidad por temas como la ineficiencia de sus maquinas con las que
cuenta, como también la poca capacidad que muestran algunos miembros del personal
para brindar una atencion adecuada, o el hecho de que la empresa no cuente con un
local en 6ptimas condiciones. Por otro lado, respecto a los problemas que padecen las
empresas en referencia a la satisfaccion de sus clientes, Moreira (2019) menciona que
los més comunes vienen siendo el interés que muestra el dependiente en la tienda para
solucionar los problemas de los clientes, la relacion precio/ calidad de los bienes, la
orientacion y sefializacién con que cuenta la tienda para guiar a sus consumidores.
Asimismo, en el contexto nacional, respecto a la calidad de servicios, Aguilar et al.
(2021) sefialan que los problemas comunes que afectan a las empresas
comercializadoras es el poco uso de equipos modernos o lo poco atractivo que puede

llegar a ser el local visualmente, como también, el poco interés o tiempo que le dedica
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el personal a responder las dudas de los clientes. Por otra parte, respecto a los
problemas que afectan la satisfaccion de los clientes, Garboza y Rivera (2018)
mencionan que el hecho que algunos trabajadores no estén capacitados para rendir de
manera eficiente en sus puestos de trabajo perjudica la satisfaccion de los clientes;
como también el hecho que no todos los trabajadores de atencidn al publico estén

prestos a atender genera cierta insatisfaccion.

El primer objetivo especifico estd orientado a determinar de qué modo lo
tangible tiene influencia en la satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura,
2022; en la cual segun la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un 0.643 situandolo
en un nivel positivo moderado y un nivel de significacion de p = 0.00 siendo menor al
0.05. Los resultados fueron contrastados con el autor Apac (2018) realizo la tesis de
licenciatura titulada “Calidad del Servicio y Satisfaccion de Clientes en el
Supermercado Plaza Vea - Huanuco 2018.”, los resultados sostienen que los items que
obtuvieron las mas altas puntuaciones fueron con relacién a los materiales de apoyo,
asi como el trato y atencion personalizada. Por otro lado, el grado de satisfaccion de
los clientes ha sido medido pudiendo percibir que los clientes estan dispuestos a
recomendar el supermercado a otros, de igual forma, consideran que los servicios en
comparacion a otros supermercados son mejor. Las conclusiones muestran una
relacion directa entre la variable calidad del servicio y la satisfaccion del cliente del
supermercado Plaza Vea. Segun la metodologia de Pearson, su nivel de significacion
es 0.232.

El segundo objetivo especifico esta orientado a determinar de qué modo la
confiabilidad tiene influencia en la satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios,
Huaura, 2022; en la cual segun la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un 0.623
situandolo en un nivel positivo moderado y un nivel de significacion de p = 0.00 siendo
menor al 0.05. Los resultados fueron contrastados con el autor Santamaria (2016) en
su investigacion magistral con titulo “Andlisis de la calidad del servicio posventa y la
satisfaccion de clientes de 1os concesionarios de la Industria automotriz en Colombia”,
la cual sus resultados sostienen que el éxito del servicio que desempefia el
concesionario en la primera interaccion con el cliente (cliente nuevo), se encuentra
altamente relacionado con el comportamiento que asumen sus empleados frente a éste,
esto se refleja en la creacion de confianza del cliente hacia la compafia. Las

conclusiones sefialan que se han identificado varios conceptos relacionados con la
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satisfaccion del cliente, tales como: Calidad y Lealtad. A través del estudio se hace
una revision de los enfoques de lealtad y su desarrollo en el tiempo, pasando por
lealtades cognitivas, emocionales, actitudinales y aprendidas e integrandolas en
enfoques relacionales. EI Gltimo es (en opinion del autor de este estudio) el enfoque
mas completo al entender los conceptos de satisfaccién, compromiso, confianza,
relaciones a largo plazo y calidad de la relacion, marcando la pauta para el éxito del

servicio.

El tercer objetivo especifico esta orientado a determinar de qué modo la
capacidad de respuesta tiene influencia en la satisfaccion del cliente de Plaza
Autoservicios, Huaura, 2022; en la cual segun la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo
un 0.731 situandolo en un nivel positivo elevado y un nivel de significacion de p =
0.00 siendo menor al 0.05. Los resultados fueron contrastados con el autor Lopez
(2018) en su investigacion magistral titulada “Calidad del servicio y la Satisfaccion de
los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil”, la cual sus resultados
sostienen que hay una correlacion significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente, con una significacion de 0,000 y menor de 0,05. La correlacion
de Pearson (r=697**) es cercana a 1, lo que indica una correlacion positiva. Esta claro
que cuanto mayor sea la calidad del servicio brindado por un restaurante, mayor sera
la satisfaccion del cliente, y cuanto menor sea la calidad del servicio brindado por un
restaurante, menor seré la satisfaccion del cliente. La conclusion muestra que la calidad
del servicio debe ser evaluada. Esto le permitird administrar adecuadamente las
actividades de su empresa. Del mismo modo como reducir los defectos del servicio

con el fin de lograr mayores beneficios financieros.

El cuarto objetivo especifico esté orientado a determinar de qué modo la garantia
tiene influencia en la satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022; en
la cual segln la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un 0.731 situandolo en un nivel
positivo elevado y un nivel de significacion de p = 0.00 siendo menor al 0.05. Los
resultados fueron contrastados con el autor Chiluisa (2015) en su tesis de licenciatura
titulada “La calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes de la empresa Yambo
Tours C.A. de la ciudad de Latacunga”, la cual sus resultados sostienen que la calidad
del servicio si tiene influencia en la satisfaccion de los clientes de la empresa Yambo

Tours C.A. ubicada en la ciudad de Latacunga. Las conclusiones sefialan que es
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importante brindar una buena calidad en el servicio ya que influye en la satisfaccién

que el cliente busca obtener.

El quinto objetivo especifico esta orientado a determinar de qué modo la empatia
tiene influencia en la satisfaccion del cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022; en
la cual segln la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un 0.692 situandolo en un nivel
positivo moderado y un nivel de significacion de p = 0.00 siendo menor al 0.05. Los
resultados fueron contrastados con el autor Quispe (2018) en su tesis de licenciatura
con titulo “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente del Patpal-Fbb, San Miguel,
20187, la cual sus resultados sostienen que si hay vinculo entre calidad de servicio y
satisfaccion del cliente del PATPAL-FBB del distrito de San Miguel, 2018. La
conclusion muestra que hay un vinculo de 0.375. Esta relacion tiene una significacion
estimada de 0.00, asumiendo una importancia media positiva entre las variables
calidad del servicio y satisfaccion del cliente, segun el coeficiente de correlacion Rho

de Spearman.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Lo tangible tiene influencia significativamente en la satisfaccion del cliente de
Plaza Autoservicios, Huaura, 2022; en la cual segin la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un 0.643 situandolo en un nivel positivo moderado y un nivel
de significacion de p = 0.00 siendo menor al 0.05. Esto implica que a medida que
Plaza Autoservicios ofrezca instalaciones adecuadas para ofrecer sus productos y
servicios sera mayor la percepcién del cliente hacia la calidad de los productos y

de sus elementos tangibles.

La confiabilidad tiene influencia significativamente en la satisfaccion del cliente
de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022; en la cual segun la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un 0.623 situdndolo en un nivel positivo moderado y un nivel
de significacion de p = 0.00 siendo menor al 0.05. Esto implica que a medida que
Plaza Autoservicios capacite a su personal para que refuercen sus habilidades de

comunicacion asertiva hacia el cliente sera mayor su estimulo de compra.

La capacidad de respuesta influye significativamente en la satisfaccion del cliente
de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022; en la cual segln la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un 0.731 situandolo en un nivel positivo elevado y un nivel
de significacion de p = 0.00 siendo menor al 0.05. Esto implica que a medida que
se entrene constantemente al personal para dar solucion con rapidez a cualquier
problema presentado por el cliente sera mayor su disposicion a mejorar y brindar

un mejor servicio.

La garantia tiene influencia significativamente en la satisfaccion del cliente de
Plaza Autoservicios, Huaura, 2022; en la cual segin la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un 0.731 situandolo en un nivel positivo elevado y un nivel
de significacion de p = 0.00 siendo menor al 0.05. Esto implica que a medida que
se impulse una mejor induccion a los trabajadores de Plaza Autoservicios para que

desarrollen la habilidad de atender y presentar una mejor disposicion para
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responder adecuadamente y a tiempo las dudas que los clientes presenta a la hora

de hacer una adquisicion mejoraran la amabilidad que trasmite el personal.

La empatia tiene influencia significativamente en la satisfaccion del cliente de
Plaza Autoservicios, Huaura, 2022; en la cual segin la Prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un 0.692 situandolo en un nivel positivo moderado y un nivel
de significacion de p = 0.00 siendo menor al 0.05. Esto implica que a medida que
si monitorea los horarios de atencion para cubrir aquellas necesidades especificas
y necesarias de los consumidores sera mayor el logro del desarrollo de estrategias

que logre acelerar el cumplimiento de sus expectativas.

La calidad de servicio tiene influencia significativamente en la satisfaccion del
cliente de Plaza Autoservicios, Huaura, 2022; en la cual segun la Prueba de Rho
de Spearman se obtuvo un 0.758 situandolo en un nivel positivo elevado y un nivel

de significacion de p = 0.00 siendo menor al 0.05.

6.2. Recomendaciones

A la empresa se le recomienda Plaza Autoservicios de Huaura, mantener el estado
inocuo de sus instalaciones fisicas mediante la desinfeccion de sus equipos, al
igual que la organizacion de sus productos para una atractiva visualizacion hacia

el cliente.

Se recomienda a la empresa Plaza Autoservicios de Huaura, capacitar de manera
constante al personal para que refuercen sus habilidades de aptitud receptiva hacia
el cliente con el proposito de otorgarles confianza a la hora de su compra.

Se recomienda a la empresa Plaza Autoservicios de Huaura, entrenar
constantemente al personal para dar solucion con rapidez a cualquier problema
presentado por el cliente con el fin de incrementar su disposicion a mejorar y

brindar un mejor servicio.

Se recomienda a la empresa Plaza Autoservicios de Huaura, impulsar una mejor
induccién a los trabajadores de Plaza Autoservicios para que desarrollen la
habilidad de atender y presentar una mejor disposicion para responder
adecuadamente y a tiempo las dudas que los consumidores presentan a la hora de

hacer una adquisicion.
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Se recomienda a la empresa Plaza Autoservicios de Huaura, monitorear los
horarios de atencion para cubrir las necesidades determinadas y necesarias de los
consumidores con la finalidad de conseguir mejorar las estrategias que logre

acelerar el cumplimiento de sus expectativas.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

I.  Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afios

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afios a 45 afos

Mas de 45 anos

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Mas o0 menos de acuerdo

En desacuerdo

= N W B~ o1

Totalmente en desacuerdo

ITEM 5141321

CALIDAD DE SERVICIOS

DIMENSION: TANGIBLE

1. Plaza Autoservicios ofrece instalaciones adecuadas para ofrecer sus

productos y servicios.
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2. Plaza Autoservicios cuenta con trabajadores preparados para

brindarle una adecuada atencion.

3. Plaza Autoservicios cuenta con los materiales (estantes, vitrinas,
congeladoras, etc.) necesarias para su correcto funcionamiento a

favor del cliente.

DIMENSION: CONFIABILIDAD

4. Plaza Autoservicios cumple a detalle cada oferta o promocion que

ofrece.

5. Plaza Autoservicios satisface sus necesidades con eficiencia.

6. Plaza Autoservicios satisface sus necesidades con eficacia.

DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA

7. Los trabajadores de Plaza Autoservicios mantienen una

comunicacion amigable con sus clientes.

8. Los trabajadores de Plaza Autoservicios demuestran su disposicion

por atenderlo o guiarlo bajo cualquier duda o consulta.

9. Los cajeros de Plaza Autoservicios son agiles.

DIMENSION: GARANTIA

10. Los trabajadores de Plaza Autoservicios le inspiran confianza.

11. Los trabajadores de Plaza Autoservicios lo atendieron con cortesia.

12. Los trabajadores de Plaza Autoservicios tienen la habilidad de

atender correctamente a los clientes.

DIMENSION: EMPATIA

13. Los trabajadores de Plaza Autoservicios Se preocuparon por

brindarle una adecuada atencion.

14. Los trabajadores de Plaza Autoservicios muestran tener la capacidad

de comprender sus necesidades.

15. Plaza Autoservicios muestra ser una empresa que trabaja

preocupandose por las necesidades de sus clientes.

SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSION: CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA

16. Los trabajadores de Plaza Autoservicios dan solucion a los

problemas del cliente.




58

17. Recibid el servicio esperado por parte de los trabajadores de Plaza

Autoservicios.

18. Los trabajadores de Plaza Autoservicios demuestran su disposicion

a mejorar y brindar un mejor servicio.

DIMENSION: VALOR PERCIBIDO

19. Los trabajadores de Plaza Autoservicios transmiten confianza.

20. Los trabajadores de Plaza Autoservicios brindan al cliente los

precios correctos.

21. Los trabajadores de Plaza Autoservicios brindan un adecuado

servicio.

DIMENSION: CONFIANZA

22. Los trabajadores de Plaza Autoservicios se preocupan por las

necesidades del cliente desde su llegada a las instalaciones.

23. Los trabajadores de Plaza Autoservicios demuestran tener la vision

a futuro de mejorar cada vez mas su atencion al cliente.

24. Plaza Autoservicios cumplié con sus expectativas.
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ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Caracteristicas de la muestra
f %
Género Masculino 191 52.3%
Femenino 174 47.7%
Edad Entre 18 afos a 24 afios 102 27.9%

Entre 25 afios a 31 afios 80 21.9%
Entre 32 afios a 45 afos 93 25.5%

Mas de 45 afios 90 24.7%
52.3%
47.7%
27.99
% 25.5% 24.7%
21.9%
Masculino Femenino Entre 18 afiosa Entre 25 afiosa Entre 32 afiosa Mas de 45 afos
24 anos 31 afios 45 afos
Genero Edad

Figura. Caracteristicas de la muestra.

Se observa en la Tabla que el 52.3% es del grupo masculino y el 47.7% es del grupo
femenino. Por cuanto a la edad el 27.9% indic6 tener entre 18 a 24 afios, el 21.9% acotd
tener entre 25 a 31 afos, el 25.5% menciond tener entre 32 a 45 afios y el 24.7% manifesto

tener mas de 45 anos.



ANEXO N° 03 - VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

VALIDEZ DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.702
Aprox. Chi-cuadrado |315.156

Prueba de esfericidad de Bartlett gl 105
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl 1.000 0.779
p2 1.000 0.770
p3 1.000 0.664
p4 1.000 0.534
p5 1.000 0.848
pé 1.000 0.638
p7 1.000 0.687
p8 1.000 0.715
p9 1.000 0.760
pl0 1.000 0.839
pll 1.000 0.712
pl2 1.000 0.691
pl3 1.000 0.717
pla 1.000 0.867
pl5 1.000 0.662
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.




VALIDEZ DE LA SATISFACCION DE CLIENTE

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.778
Aprox. Chi-cuadrado |126.405
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 36
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl6 1.000 0.764
pl7 1.000 0.707
pl8 1.000 0.586
pl9 1.000 0.511
p20 1.000 0.760
p21 1.000 0.690
p22 1.000 0.609
p23 1.000 0.555
p24 1.000 0.434
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

CONFIABILIDAD DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.918

15

CONFIABILIDAD DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.925

13

61
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7

ANEXO N° 04 - DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

4
4
3

4

4

5

2
3
3
4
5
5
5
5
5
5
5
5

5
5
5

1
4
4
5
3
2
5
1
1
1
4
5
5
5
5
5
5
3
1
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5

5
1

1
1
4
5

5

5

3
1
2
1

1
5
5
5
5
5
5
5
5

5
5
5

P(P|P|P|P|P|P|P|Pp|pPl|pl|pl|pl|plipl|pl|pl|pl|pl|p2 p2|p2| p2|p2

112(3/4|5/6(7(8|9|0

4133|2424 |1|3

1125|1234 |2)|4

213|512 (1|5|5|4| 4
2(3|1|3|5|2]3|1]|5
3/5(4|1|5(4|2|5|5
514111223221
4125|533 ]|5]3]|1

1/3(1|5|5|1]4|1|4]|2

113(1]1|3|5|5|5]|1

3(1(3|4(2]4]4/3[3]3

2/5|5|5|5[4|3|4|3

411|1(4(2|5|1|3|3]| 4
41113|13(1|5]|2|2(3]|2
1/5(4(4|12|/5]4|3]|1
1/5|1(3|4]2|1|5|2
2111414111212 |2]|3
51211|13[2|4|3|5|5

5(3|1|3|1|4|2|1|5]| 4

213(1|4|12|5]3|4|4
5/5/5|5|5|5[5|5]|5
5/5/5|5|5|5[5|5]|5
5/5/5|5[5|5|5|5]|5
5/5/5|5|5|5|5|5]|5
5/5/5|5|5|5|5|5|5
5/5/5|5|5|5|5|5]|5
5/5/5|5|5|5|5|5|5
5/5/5|5|5|5]|5|5|5

5/5/5|5|5[5|5]|5|5]| 5
5/5|5|5[|5|5|5|5]|5]| 5
5/5/5|5|5|5|5|5]|5
5/5/5|5|5|5|5|5]|5
5/5/5|5|5|5|5|5|5
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ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

14
10
10

13
10
13
10

11

10
14

14

10
10

12
11

12

10
12

12

11

12
11

13
10

10
10
15
10

10

p7 | p8 | p9 | GARANTIA | p10 | p11 | p12 | EMPATIA | p13 | p14 | p15

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

10
10
10

12

12
13
11

12

11
12
10

13

11

11

12
11
12

10

10
13

10

13

14
11

11

10
13
11

10

12
11

TANGIBLE | pl | p2 | p3 | CONFIABILIDAD | p4 | p5 | p6

10
10

13

12
12

10

11

14
12
14
11

10
12

10
13

12
12
10

13

11

CALIDAD DE
SERVICIOS

45

41

49

49

44
40

47

56
41

45

38

38

45

41

47

61

52
36

50
47

38

39

42

39

54
47

53
48

51

44
53
49

41

52

Genero | Edad
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