Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion

Facultad de Ciencias Empresariales

Escuela Profesional de Negocios Internacionales

Calidad del producto importado y satisfaccién de los clientes de la Empresa

“Importaciones Tres Marias”, Santa Anita, 2023

Tesis

Para optar el Titulo Profesional de Licenciada en Negocios Internacionales

Autoras
Adriana Geraldine Suyo Falero

Aracely Norefia Ugarte

Asesor

Dr. Daniel Alberto Oswaldo Valenzuela Narvaez

Huacho - Peru

2024



@00

Reconocimiento - No Comercial — Sin Derivadas - Sin restricciones adicionales

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Reconocimiento: Debe otorgar el crédito correspondiente, proporcionar un enlace a la licencia e indicar si se
realizaron cambios. Puede hacerlo de cualquier manera razonable, pero no de ninguna manera que sugiera que
el licenciante lo respalda a usted o su uso. No Comercial: No puede utilizar el material con fines comerciales.
Sin Derivadas: Si remezcla, transforma o construye sobre el material, no puede distribuir el material
modificado. Sin restricciones adicionales: No puede aplicar términos legales o medidas tecnoldgicas que
restrinjan legalmente a otros de hacer cualquier cosa que permita la licencia.


https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

& UNIVERSIDAD NACIONAL

¥ JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

(Resolucion de Consejo Directivo N° 012-2020-SUNEDU/CD de fecha 27/01/2020

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

INFORMACION
DATOS DEL AUTOR (ES):
NOMBRES Y DNI FECHA DE
APELLIDOS SUSTENTACION
Adriana Geraldine Suyo Falero 71326528 26/06/2024
Aracely Norefia Ugarte 75105571 26/06/2024
DATOS DEL ASESOR:
NOMBRES Y DNI CODIGO ORCID
APELLIDOS

Dr. Daniel Alberto Oswaldo Valenzuela
Narvaez

15724937

0000-0001-8967-1684

DATOS DE LOS MIEMBROS DE JURADOS — PREGRADO/POSGRADO-MAESTRIA-DOCTORADO:

NOMBRES Y DNI CODIGO ORCID
APELLIDOS
Dra. Flor de Maria Garivay Torres De Salinas 15587359 0000-0002-2051-4901
Dr. Jesus Jacobo Coronado Espinoza 15591398 0009-0008-7555-0409
M(a). Ana Maria Peralta Minchola 71130086 0000-0003-0266-4962




CALIDAD DE PRODUCTO IMPORTADOQ Y SATISFACCION DE
CLIENTES

INFORME DE ORIGIMALIDAD

20 19« 3«

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES

1%

TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

hdl.handle.net

Fuente de Internet

=]

repositorio.unjfsc.edu.pe

Fuente de Internet

=

WWwWw.resea rchgate. net

Fuente de Internet

Submitted to Universidad Nacional Jose
Faustino Sanchez Carrion

Trabajo del estudiante

B B

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 4
Trabajo del estudiante %
ﬂ repositorio.uss.edu.pe .
Fuente de Internet %
rayo.xoc.uam.mx 4
Fuente de Internet %
B repositorio.unu.edu.pe .
Fuente de Internet %




CALIDAD DEL PRODUCTO IMPORTADO Y SATISFACCION DE LOS
CLIENTES DE LA EMPRESA “IMPORTACIONES TRES MARIAS”, SANTA
ANITA, 2023

Adriana Geraldine Suyo Falero

Aracely Norefia Ugarte

TESIS PREGRADO

ASESOR: Dr. Daniel Alberto O. Valenzuela Narvéez

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Huacho, Peru

2024



DEDICATORIA

Nuestro trabajo de investigacion esta
dedicado a nuestros padres, quienes nos
encaminaron y aconsejaron en las etapas que

conlleva nuestra vida profesional.



AGRADECIMIENTO

Agradecemos a Dios por permitirnos gozar
de salud para continuar desarrollando
nuestras metas personales como
profesionales. A nuestros padres y docentes
por apoyarnos incondicionalmente durante

nuestra etapa de formacion superior.



INDICE GENERAL

DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
INDICE GENERAL
INDICE DE TABLAS
INDICE DE FIGURAS
RESUMEN
ABSTRACT
INTRODUCCION

1.1.
1.2.

1.3.

1.4.
1.5.
1.6.

2.1.

2.2.
2.3.
2.4,

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica
Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General

1.2.2. Problemas Especificos
Obijetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

1.3.2. Objetivos Especificos
Justificacion de la investigacion
Delimitacion del estudio

Viabilidad del estudio

CAPITULO II: MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales
2.1.2. Investigaciones nacionales
Bases Tedricas

Definiciones de términos bésicos
Hipdtesis de investigacion

2.4.1. Hipotesis General

2.4.2. Hipdtesis Especificas

Vi
Vii

viii

01
03
03
03
03
03
03
04
04
04

05
05
06
08
23
25
25
25



2.5.

3.1.
3.2.

3.3.
3.4.

4.1.
4.2.

5.1.

6.1.
6.2.

7.1.
7.2.

Operacionalizacién de las variables

CAPITULO Il1l: METODOLOGIA

Disefio metodoldgico

Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion

3.2.2. Muestra

Teécnicas de recoleccion de datos

Técnicas para el procesamiento de la informacion

CAPITULO IV: RESULTADOS

Analisis de resultados

Contrastacién de hipdtesis

CAPITULO V: DISCUSION

Discusion de resultados

CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones
Recomendaciones
REFERENCIAS

Fuentes bibliogréaficas

Fuentes electrénicas

ANEXOS

26

27
27
27
27
28
28

29
40

45

49
52

54
54

59



Tabla 1.

Tabla 2.

Tabla 3.

Tabla 4.

Tabla 5.
Tabla 6.

Tabla 7.

Tabla 8.

Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.

Tabla 12.

Tabla 13.

Tabla 14.
Tabla 15.

INDICE DE TABLAS

Distribucion de frecuencias de las especificaciones de la calidad del
producto y sus indicadores

Distribucion de frecuencias del prestigio del producto y sus
indicadores

Distribucion de frecuencias de la estética del producto y sus
indicadores

Distribucion de frecuencias de la durabilidad del producto y sus
indicadores

Distribucion de frecuencias de la calidad del producto importado

Distribucion de frecuencias del recibimiento percibido y sus
indicadores

Distribucion de frecuencias de la expectativa del cliente y sus
indicadores

Distribucion de frecuencias de las comodidades y facilidades y sus
indicadores

Distribucion de frecuencia de la Satisfaccion de los clientes
Pruebas de normalidad

Pruebas de Rho de Spearman entre la calidad del producto
importando y la satisfaccion de los clientes

Pruebas de Rho de Spearman entre las especificaciones importando
y la satisfaccién de los clientes

Pruebas de Rho de Spearman entre prestigio del producto y la
satisfaccion de los clientes

Pruebas de Rho de la estética y la satisfaccion de los clientes

Pruebas de Rho de la durabilidad y la satisfaccion de los clientes

29

30

31

32

33
34

35

36

38
39
40

41

42

43
44



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

INDICE DE FIGURAS

Especificaciones de la calidad del producto y sus indicadores
Prestigio del producto y sus indicadores

Estética del producto y sus indicadores

Durabilidad del producto y sus indicadores

Calidad del producto importado

Recibimiento percibido y sus indicadores

Expectativa del cliente y sus indicadores

Comodidades y facilidades y sus indicadores

Satisfaccion de los clientes

Vi

29
30
31
32
33
34
35
37
38



vii

RESUMEN

Obijetivo: Conocer la relacion entre la calidad del producto importado con la satisfaccion de
los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023. Métodos: La
presente investigacion es de tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental, enfoque
cuantitativo. La poblacion fue de 345 clientes consumidores de los productos importados de
la empresa, muestra de 182 clientes. Resultados: De las respuestas totales, una mayoria, que
representa el 51.1%, califica la calidad del producto importado como excelente. Por otro
lado, un porcentaje del 40.1% de las respuestas califica la calidad como Regular. El 8.8% de
los encuestados considera la calidad del producto como deficiente. Una mayoria significativa
de los clientes, el 53.8%, califica su satisfaccion como satisfactoria. Por otro lado, el 43.4%
de los clientes considera su satisfaccion como Regular. Solo un reducido porcentaje, el 2.7%,
califica su satisfaccion como Deficiente. Conclusion: La correlacion de Spearman entre la
calidad del producto importado y la satisfaccion de los clientes es de 0.540. Esto demuestra
que la correlacion encontrada no es un resultado del azar y es estadisticamente significativa,
especialmente dado que se indica que la correlacién es significativa en el nivel 0.05
(bilateral).

Palabras clave: calidad del producto importado, satisfaccion de los clientes y prestigio del

producto.
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ABSTRACT

Objective: To know the relationship between the quality of the imported product with the
satisfaction of the customers of the company “Importaciones tres Marias”, Santa Anita,
2023. Methods: The present research is basic, correlational level, non-experimental design,
quantitative approach . The population was 345 clients who were consumers of the
company's imported products, a sample of 182 clients. Results: Of the total responses, a
majority, representing 51.1%, rates the quality of the imported product as excellent. On the
other hand, a percentage of 40.1% of the responses rate the quality as Regular. 8.8% of those
surveyed consider the quality of the product to be poor. A significant majority of customers,
53.8%, rate their satisfaction as satisfactory. On the other hand, 43.4% of customers consider
their satisfaction to be Regular. Only a small percentage, 2.7%, rate their satisfaction as Poor.
Conclusion: The Spearman correlation between the quality of the imported product and
customer satisfaction is 0.540. This demonstrates that the correlation found is not a result of
chance and is statistically significant, especially given that the correlation is indicated to be

significant at the 0.05 level (two-sided).

Keywords: quality of the imported product, customer satisfaction and product prestige.



INTRODUCCION

La percepcion de la calidad surge de la comparacion entre la perspectiva del cliente y la
satisfaccion percibida. Mejorar la calidad del producto importado representa un desafio que
no solo se centra en el resultado del producto, sino también en la evaluacién durante el

proceso de entrega del producto importado (Huayta, 2022).

Es por ello que la actual indagacion busco conocer la relacion entre la calidad del producto
importado con la satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”,

Santa Anita.

El trabajo estd dividido en seis capitulos donde el primero se enfoca en caracterizar y
formular el problema que fue investigado, el segundo sirvid para plasmar las teorias que
sirvieron como base para entender las variables estudiadas, el tercer capitulo explica la
metodologia que la investigacion sigui6 para su desarrollo, el cuarto presenta los resultados,
para que el quinto se pueda discutir versus los antecedentes y fundamentos cientificos, el

sexto desarrolla las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad probleméatica

En la actualidad, las empresas a nivel global buscan incrementar su
competitividad en los mercados en los que participan, lo que las impulsa a desarrollar
productos de alta calidad y a reducir costos, ya que la satisfaccion de los clientes es de
suma importancia. Sin embargo, lograr lo anterior es una tarea de retos y con una
diversidad de obstaculos. Asi lo sefiala la investigacion realizada por el Delgado
(2018), donde indica que la calidad de producto es importante a nivel mundial, ya que
asegura la satisfaccion y lealtad del cliente, aunque muchas de las preferencias ignoran
0 no se enfocan en investigar y mejorar sus productos. Por otra parte, respecto a la
satisfaccion del cliente el estudio realizado por Choca, Lopez y Freire (2019) sostiene
que los clientes tienden a no estar satisfechos cuando la empresa no comprende sus
necesidades. En este sentido, los trabajadores no solo deben ser atentos y cordiales,
sino ademas deben identificar los gustos y preferencias de los clientes con el fin que

se sientan familiarizados.

En el contexto nacional, respecto a la calidad del producto el estudio realizado
por Araya (2020) menciona que las empresas peruanas carecen de orientacion que las
dirija en este ambito; las decisiones se toman segun el limitado conocimiento del
mercado y percepciones equivocadas, lo que ha provocado una disminucién gradual
de las ventas. Por otro lado, los servicios brindados de manera deficiente e inadecuada
generan malestar a los clientes al no recibir un servicio esperado y que para muchos

clientes resulta decisivo para volver adquirir un producto (Maguifia, 2018).

Asegurar la calidad del producto importado implica ajustarse a las expectativas
del cliente de manera integral. La calidad del producto se presenta como una

herramienta competitiva que permite ganar la lealtad del cliente y lograr la



diferenciacién como estrategia y ventaja. Las dificultades que enfrenta el cliente al
evaluar la calidad del producto importado incluyen los resultados obtenidos y el
servicio proporcionado. La percepcion de la calidad surge de la comparacion entre la
perspectiva del cliente y la satisfaccion percibida. Mejorar la calidad del producto
importado representa un desafio que no solo se centra en el resultado del producto,
sino también en la evaluacién durante el proceso de entrega del producto importado
(Huayta, 2022). Es esencial reconocer la funcion crucial que cumplen las
importaciones en una economia, una funcion que a menudo se subestima. La
importacion implica la oportunidad de adquirir productos mas asequibles o mas
eficaces, lo que contribuye a mejorar la calidad de vida de los consumidores (Fanjul,
2018). Por lo expuesto, el propdsito de este estudio es analizar la conexion entre la
calidad del producto importado y la satisfaccion de los clientes de la empresa
“Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023.

La empresa “Importaciones tres Marias”, presenta diferentes problemas en la
satisfaccion de sus clientes ya que muchos consideran que no se le esta ofreciendo un
servicio personalizado sobre sus preferencias; el personal no se comunica claramente
frente a las dudas que tienen los clientes; es muy lenta la atencion cuando se acercan
al establecimiento; en general no es bueno el trato que brindan los trabajadores; los
horarios de atencidn no son los convenientes para todos sus clientes; la empresa debe

mejorar sus instalaciones fisicas para hacerla mas atractiva hacia el pablico.

Se han detectado algunos inconvenientes vinculados con la calidad de los
productos importados, ya que se ha descuidado el seguimiento y recopilacion de datos
necesarios para innovar en los productos importados que se van a presentar. Existe una
falta de rigurosidad en cuanto a la calidad exigida a los proveedores extranjeros, lo que
resulta en la necesidad de establecer una cartera de clientes que proporcione una
amplia gama de opciones en términos de precio y calidad, permitiendo asi seleccionar
la mejor alternativa. Ademas, se observa la ausencia de estrategias promocionales que
estimulen la compra por parte de los clientes de los productos importados que la
empresa ofrece, asi como la carencia de un disefio distintivo que los diferencie de la
competencia. Cabe destacar la presencia de numerosas empresas que ofrecen

productos similares o idénticos a un precio mas bajo.



1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢Coémo se relaciona la calidad del producto importado con la satisfaccién de

los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 20237
1.2.2. Problemas Especifico
a. ¢Como se relaciona las especificaciones con la satisfaccion de los clientes

de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023?

b. ¢Cdmo se relaciona el prestigio del producto con la satisfaccion de los

clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023?

c. ¢Cbémo se relaciona la estética con la satisfaccion de los clientes de la

empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023?

d. ¢Cbmo se relaciona la durabilidad con la satisfaccion de los clientes de la

empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Conocer la relacién entre la calidad del producto importado con la satisfaccion
de los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023.
1.3.2. Objetivos Especificos
a. Conocer la relacion entre las especificaciones con la satisfaccion de los
clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023.

b. Conocer la relacién entre el prestigio del producto con la satisfaccion de

los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023.

c. Conocer la relacion entre la estética con la satisfaccion de los clientes de

la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023.

d. Conocer la relacion entre la durabilidad con la satisfaccién de los clientes

de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023.



1.4. Justificacién de la investigacion

Justificacion practica

La informacion presentada en este estudio es crucial para implementar una propuesta
que logre niveles elevados de satisfaccion de los clientes. Ademas, su utilidad préactica
radica en el mejoramiento de la calidad del producto importado, lo cual se reflejara
directamente en la satisfaccion y beneficio de los clientes de la empresa

“Importaciones tres Marias”.
Justificacion metodoldgica

En el ambito metodoldgico, la justificacion de este trabajo se basa en que el disefio y
el tipo de investigacion nos permitiran establecer el indice apropiado en el cual se
Ilevara a cabo el estudio, y también servirdn como referencia al situar nuestro estudio

en el desarrollo practico del mismo.

1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacion geogréafica: empresa “Importaciones tres Marias”, distrito de Santa
Anita, provincia de Lima, departamento de Lima.
- Delimitacion temporal: en el presente afio.
- Delimitacion social: cliente de la empresa “Importaciones tres Marias”.

- Delimitacion semantica: Calidad de producto importado y Satisfaccion del cliente.

1.6. Viabilidad del estudio

El estudio fue viable porque contd con los bienes econdmicos, humanos y materiales,

los cuales aseguraron la ejecucion de la misma.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Altamirano y Toapanta (2022) elaboraron la indagacion con titulo
“Evaluacion y andlisis de la calidad de producto y servicio de energia eléctrica
de generacion hidroeléctrica relacionada a las centrales Illuchi N°1 E Illuchi
N°2”. Universidad de las Fuerzas Armadas. Riobamba. Ecuador. Su propoésito
fue examinar la calidad de producto y servicio con el fin de darle una mejora.
Es una investigacion experimental, cualitativa y cuantitativa. La poblacion la
formaron 48 personas. Resultados: cumpliendo con la medicion y supervision
de los parametros eléctricos asociados a la calidad de la energia, se observo que
en la calidad del producto se detectaron incumplimientos en la Central
Hidroeléctrica Illuchi N°1, especificamente en el Nivel de voltaje vy
desequilibrio de voltaje, asi como en la Central Hidroeléctrica Illuchi N°2 en
el pardmetro Pst. Ambos indices no cumplen con la normativa ARCERNNR
002/20. En cuanto a los indicadores FMIK y TTIK, que evaltan la calidad de
servicio en las centrales, se encontr6 que en la C.H. Illuchi N°1, dichos

indicadores exceden los limites permitidos.

Flores (2021) elabord la indagacion con titulo “Logistica integral y
satisfaccion del cliente de los servicios del cliente de los servicios logisticos en
Guayaquil”. Universidad Polictécnica Salesiana. Guayaquil. Ecuador. Su
proposito fue establecer como la logistica integral se vincula con la satisfaccion
del cliente. Es un estudio no experimental, correlacional, aplicado y
cuantitativo. La poblacion la formaron 384 sujetos. Se usé la encuesta y el

cuestionario. Conclusion: hay una conexion estadisticamente significativa



2.1.2.

entre la logistica integral y la satisfaccion de los clientes. La correlacion entre
ambos es moderadamente positiva, lo que implica que existe una relacion entre

ambas variables investigadas.

Gaibor (2018) elaboré la tesis de titulacion con titulo “El Marketing
relacional y la satisfaccion de clientes, en curtiembres de la provincia de
Tungurahua”. Universidad Técnica de Ambato. Ambato. Ecuador. Su
proposito fue analizar el marketing relacional y la satisfaccion de clientes en
las curtiembres de la provincia de Tungurahua. Es una investigacién no
experimental, transversal, correlacional y cuantitativa. La poblacion la
formaron 61 tenerias y 2,250 productores de calzado y la muestra fue 61
encuestas y 328 encuestas a productores de calzado. Se usO la encuesta,
observacion y el cuestionario. Resultados: por el lado de las compafiias,
alrededor de la mitad no adopta estrategias de marketing relacional, a pesar de
reconocer que el aspecto méas crucial para el éxito comercial es alcanzar la
lealtad de los clientes. Esto se evidencia al sefialar que solo un reducido nimero
de tenerias mantiene relaciones a largo plazo con sus clientes. Conclusion: la
implementacion del marketing relacional por parte de las Tenerias en la
provincia de Tungurahua, segun las percepciones de los clientes, revela una
insatisfaccion considerable en cuanto a la disponibilidad de los insumos
necesarios para los productores de cuero y articulos de cuero. Un aspecto
destacado es que, en diversos acontecimientos, los empleados no proporcionan
el respaldo necesario, resultando en porcentajes muy bajos de clientes

habituales y en la insatisfaccion general de los clientes.

Investigaciones nacionales

Sosa (2021) elabord la tesis de grado con titulo “Calidad del producto
importado y la satisfaccidn del cliente de las microempresas comercializadoras
de prendas de vestir, distrito de Huaral, 2020”. Universidad Nacional José
Faustino Sanchez Carridn. Lima. Perd. Su proposito fue determinar como la
calidad del producto tiene influencia en la satisfaccion del cliente. Es un estudio
aplicado, explicativo, no experimental y cuantitativo. La poblacién la formaron

1440 clientes y la muestra 288. Se uso la encuesta. Resultados: en relacion con



la calidad del producto importado, el 3,8% expresé su total desacuerdo con
respecto a que los atributos y caracteristicas de los productos les brinden
satisfaccion en términos de gustos, preferencias y necesidades, asi como en
relacion con las expectativas del cliente; mientras que el 20,8% indic6 su
desacuerdo. Ademas, en lo que concierne a la satisfaccion de los clientes, el
12,2% manifestdé su total desacuerdo con que las microempresas
comercializadoras cumplan con las expectativas y satisfaccion del cliente en
relaciéon con los productos ofrecidos, y otro 12,5% indicd encontrarse en
desacuerdo. Conclusién: se observa una correlacion positiva elevada y
altamente significativa (rho = 0,735; p= 0,00). En consecuencia, se concluye
que la calidad del producto importado ejerce una influencia significativa en la

satisfaccion de los clientes.

Rodriguez y Reyes (2021) elaboraron la tesis de maestria con titulo “La
calidad del producto y la satisfaccion de los clientes Chiclayo Motos S.A.C. -
2020”. Universidad Sefior de Sipan. Pimentel. Per(. Su propdsito fue establecer
cémo la calidad del producto se relaciona con la satisfaccion de los clientes. Es
un estudio correlacional. La poblacién la formaron 112 clientes. Se usé la
encuesta y entrevista. Resultados: para el 45% de los participantes, la calidad
del producto importado se percibe como promedio. Conclusion: se establece
que existe una conexion notable entre la calidad del producto y la satisfaccion
de los clientes, demostrada por una correlacion significativa con un coeficiente
de Rho de Spearman de 0.821.

Oyola y Rosales (2020) elaboraron la tesis de grado con titulo “Calidad
de producto y ventaja competitiva de la empresa S& M Foods S.R.L., Barranca,
2019”. Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion. Huacho. Perd. Su
propdsito fue determinar la influencia de la calidad de producto en la ventaja
competitiva. Es un estudio aplicado, explicativo y no experimental. La
poblacion la formaron 21 empleados. Se usé la encuesta y el cuestionario.
Resultados: la percepcion acerca de la calidad del producto fue motivo de
indecisién para mas de la mitad de los 21 encuestados, alcanzando un
porcentaje del 52.4% (11). Este dato estadistico resulta crucial para el aumento
de las exportaciones de la empresa. Un 42.9% (9) expreso estar conforme con

la calidad del producto. Conclusion: la calidad del producto ejerce una



influencia significativa en la ventaja competitiva, con un coeficiente de
correlacion de 0.877. Es importante destacar que las caracteristicas, la atencion
y la estética del producto no tienen un impacto contundente en la ventaja

competitiva, lo cual afecta la rentabilidad de la empresa.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Variable 1: Calidad del producto importado

Vargas, Barrantes y Wong (2022) mencionan que la calidad del producto tiene que
comenzar con una prevision de los beneficios, significa, anticipar si un producto cumplira
las expectativas del cliente y, al mismo tiempo, proporcionara una experiencia de

satisfaccion.

Garcia (2021) mencionan que la calidad de un producto se refiere a la ausencia de
defectos y es subjetiva desde la perspectiva del cliente. Por ende, es crucial establecer los
aspectos que seran utiles para alcanzar el nivel 6ptimo de aceptacion por parte del cliente

con respecto al producto adquirido.

Mastrapa (2021) sefiala que la calidad del producto se trata de un grupo de factores,
servicios o productos que atribuyen una actitud de satisfaccion a un requerimiento explicito

e implicito.

Carrera (2018) alude que la calidad se define como el cumplimiento de los requisitos

de un cliente o de la propia organizacion.

2.2.1.1. Dimensiones
Segun Alcalde (2019) precisa las dimensiones de la calidad del producto:
a. Especificaciones del producto

Alcalde (2019), precisa que la inicial conformidad de especificaciones se relaciona

con los pormenores del producto.
b. Prestigio del producto

Alcalde (2019) la segunda se refiere a la evaluacion subjetiva de la calidad, que

abarca la imagen del producto, la reputacion, el precio y la marca.



c. Estética

Alcalde (2019) la tercera, estética, hace mencion a la conexion del consumidor al
emplear sus sentidos para discernir las caracteristicas del producto, su garantia y la seguridad

que brinda al cliente.
d. Durabilidad

Alcalde (2019) la quinta, durabilidad, alude al periodo de vida util del producto antes
de que experimente deterioro.

2.2.1.2. Importancia de la calidad del producto

Segun Garcia (2021) se destaca la importancia relativa de cada atributo de un
producto con el fin de satisfacer las necesidades del cliente, como el envase, origen y precio,
mediante el andlisis de la importancia de la certificacion de calidad de cada producto. La
gestién de calidad, un proceso administrativo que implica recursos para lograr una mejora
continua de los procesos, tiene como propasito principal la satisfaccion de los consumidores.
La “calidad” es un concepto delicado y, aunque existen diversas definiciones, en términos
concretos se refiere a lo excelente o bueno que satisface las necesidades de los clientes en
un producto. Posteriormente, se abordan los fundamentos de la calidad en la organizacion,
donde los sistemas de calidad se establecen en seis principios. El primero es la orientacién
al cliente, centrado en buscar estrategias para brindar productos que generen una satisfaccion
méaxima. El segundo es el compromiso de toda la organizacion, destacando la importancia
del componente humano con el fin de generar ventajas competitivas. La tercera es la
prevencion, enfocada en evitar errores antes de que ocurran. La cuarta es la medida,
calibracién y trazabilidad, basada en el control de calidad mediante métodos estadisticos. La
quinta es el aseguramiento de calidad, que implica acciones apropiadas para generar la
confianza necesaria en que un producto cumple con los requisitos de calidad. Por Gltimo, la
sexta es la mejora continua e innovacion, subrayando que el éxito de toda empresa radica en

no estar conforme con solo hacer las cosas bien.

2.2.1.3. Caracteristicas de la calidad

Garcia (2021) destaca diversas caracteristicas asociadas a la calidad que influyen en

la creacion de un bien o servicio, asignandoles funciones que los vuelven idéneos para
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satisfacer las necesidades del cliente. Entre estas caracteristicas, se encuentran: la
conformidad con las especificaciones, que se relaciona con la produccién de alimentos; el
prestigio del producto, que abarca el juicio subjetivo de la calidad, la imagen, la reputacion,
el precio y la marca; la estética, que implica la conexién del consumidor al utilizar sus
sentidos con el fin de diferenciar las caracteristicas del producto, asi como la garantia y
seguridad para el cliente; y, finalmente, la durabilidad, que es el periodo de vida atil de un

producto antes de que se deteriore.

Ademas, las caracteristicas de un producto generalmente se vinculan con los usos
que el cliente pueda darle para su satisfaccién, puesto que esta evaluacion es subjetiva y
puede abarcar diversos puntos de vista, a cambio de lo cual se obtiene una compensacion
econdémica. Por lo tanto, se refiere al resultado logrado cuando las caracteristicas del
producto cumplen con las expectativas del cliente. En este contexto, las caracteristicas de un
producto también pueden manifestarse de otras maneras, como la rapidez en la entrega, la
facilidad de uso, el mantenimiento sencillo y la cortesia en el servicio. La “Calidad del

producto” sigue siendo un factor clave en esta evaluacion.

2.2.1.4. Modelos de calidad

Chacon y Rugel (2018) indican que hay diversos Modelos de Calidad aplicados en
empresas de productos y servicios, pero en este trabajo nos centraremos en aquellos que

tienen aplicabilidad universal:

a. Modelo EFQM (European Foundation For Quality Management). Este modelo ha
facilitado la comprension de la relacién causa-efecto entre las acciones de una
organizacion y los resultados obtenidos. Se compone de tres elementos: Valores de
Excelencia, Criterios y el Esquema Légico REDER, los cuales interacttan entre si. El
Esquema Légico REDER es un instrumento que guia sisteméaticamente las mejoras en
todos los aspectos de una organizacion. Este modelo es aplicable a cualquier tipo de
organizacion, independientemente de su antigliedad, sector, dimension o area de

servicio. Entre los valores promovidos por este modelo se incluyen.
- Agregar valor al cliente (satisfaciendo necesidades, perspectivas y oportunidades).

- Crear un futuro sostenible (generando un impacto positivo en su entorno

inmediato).
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- Desarrollar la capacidad organizativa (gestion eficiente tanto interna como

externamente).

- Fomentar la creatividad e innovacion (generar mayor valor mediante la mejora

continua y la innovacién sistematica).

- Liderazgo con enfoque, inspiracion e integridad (contar con lideres que den forma

al futuro y lo materialicen).

- Gestion agil (habilidad para establecer y responder eficientemente a oportunidades

y amenazas)

- Alcanzar el éxito a través del talento corporativo (una organizacion excelente valora
a su personal, asigna responsabilidades y busca el logro de propositos individuales
y organizativos).
- Obtener resultados sostenibles en el tiempo y satisfacer necesidades.
Desarrollo de las Normas ISO y su aplicabilidad global. Conocida por su acrénimo en
inglés, ISO (Organizacién Internacional de Estandarizacion), estas normas se crearon
como requisitos destinados a cumplir con las expectativas del cliente y a abordar la
necesidad de automatizar procesos y reducir las disparidades en la elaboracion de

bienes, productos y servicios. A lo largo del tiempo, las Normas ISO han experimentado

diversas actualizaciones, especializaciones y revisiones debido a diversos factores.

- Lafalta de adaptacion a las necesidades particulares de las empresas y sus diversas

actividades.

- Dificultades en la implementacion de la Norma, especialmente en empresas de

menor tamafio.
- Complejidades en aspectos que deberian simplificarse.
- Manejo de una cantidad considerable de documentacion innecesaria.
- Escasa alineacion con los propo6sitos del negocio.

- Orientacion insuficiente hacia la “satisfaccion del cliente™ (centrada en el proceso

de elaboracion en si mismo).

Lean Six Sigma Startup Methodology (L6SSM). La metodologia Seis Sigma es un
enfoque sistematico con una sélida fundamentacion estadistica que persigue niveles de

calidad en los procesos cercanos a cero defectos, minimizando los errores al maximo.
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Esta metodologia se aplica en empresas que fabrican equipos e implementos médicos,

asi como en empresas aeronauticas y farmacéuticas, donde la vida es un factor critico.

2.2.1.5. La calidad y la gestion

Segun Ardila (2022) asegurar una posicion favorable en el mercado y mejorar la
eficacia y rendimiento de la empresa son resultados clave al implementar un sistema de
gestion de calidad. Esta decision tiene un impacto significativo en una empresa, ya que puede
elevar su desempefio global y sentar las bases para cualquier iniciativa de desarrollo
sostenible (1SO, 2020).

De acuerdo con estudios realizados por la Universidad de Harvard y la British
Standards Institution, las empresas que adoptaron un sistema de gestion de calidad y
obtuvieron la certificacion I1ISO 9000 experimentaron beneficios adicionales, como un
aumento de la productividad en un 75%, reduccion de los tiempos de produccion y mejoras
en los indicadores generales. Posteriormente, se detallan ciertas ventajas adicionales

derivadas de la implementacion de un Sistema de Gestion de Calidad:

- Mejora de la eficiencia operativa: Reduccion de errores y correcta ejecucion de los
procesos a través de la elaboracion de manuales, establecimiento de metas, adhesion a

politicas de calidad y capacitacién continua del personal.

- Fortalecimiento de la confianza: La certificacion del cumplimiento de estandares de
calidad, como la Norma 1S0:9001, frente a los clientes, aumenta la confianza en el

mercado y confiere una ventaja sobre las empresas no certificadas.

- Eficiencia en la gestion de costos: Optimizacion de procesos para eliminar costos
innecesarios en téerminos de tiempo Yy recursos, a través de la supervision constante del
funcionamiento adecuado de la maquinaria y el control de la satisfaccion del personal,

fomentando asi la motivacion.

2.2.1.6. Relacion entre la calidad de producto y satisfaccién del cliente

Garcia (2021) menciona los estudios de Cronin y Taylor (1992) y Oliver (1993)
indicaron que, aungue los conceptos de calidad del producto y satisfaccién del cliente son
diferentes, hay una estrecha influencia entre ellos. Parasuraman et al. (1988) distinguieron

que, aunque la satisfaccion del cliente esta vinculada a una transaccion determinada, la
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percepcidn de la calidad del producto es un juicio global asociado con la excelencia del
producto. Se observo una fuerte conexion entre la calidad del producto y la satisfaccion del

cliente, de modo que un aumento en uno posiblemente resulte en un aumento en el otro.

2.2.1.7. Calidad del producto percibida por el cliente

Garcia (2021) sefiala que los desafios para los clientes radican en evaluar la “Calidad
del producto”, ya que la evaluacion de la calidad no se limita Unicamente a los resultados
obtenidos, sino que también abarca el ciclo de prestacion del servicio. Asimismo, la
percepcién de la calidad surge de la comparacion entre la perspectiva del cliente y su
satisfaccion con el servicio recibido. La definicion de calidad del producto se establece como
la discrepancia entre las expectativas del cliente, significa, o que desea recibir, y lo que
verdaderamente recibe o percibe que recibe. Esta aproximacion a la calidad se basa en el
“Paradigma de la Disconformidad”, que ha sido empleado por los investigadores tanto en el
ambito de la calidad como en el de la satisfaccion, generando ambiguedades en la definicidn

y aplicacion de estos conceptos.

2.2.1.8. Modelo conceptual de calidad de producto

Garcia (2021) hace referencia al modelo estadounidense de Parasuraman y Zeithaml
en su trabajo titulado “La Conceptualizacion de La Calidad de Producto”. En este modelo,
la calidad del producto se define a través del paradigma de la disconformidad, que establece
que la calidad del producto es la discrepancia entre el nivel esperado del producto y las
expectativas del cliente con respecto a lo que realmente ha recibido. De acuerdo con la
conceptualizacion de calidad propuesta por Zeithaml, Parasuraman y Berry, los clientes
evallan cada dimension o criterio crucial en la experiencia del producto, como los elementos
tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia. En otras
palabras, realizan una comparacion entre sus expectativas y lo que perciben, especialmente

en lo que respecta a los elementos tangibles del producto.

2.2.1.9. Linea de productos

Vargas, Barrantes y Wong (2022) una linea de productos se refiere a un conjunto de

productos vinculados entre si que se ofrecen para su venta. A diferencia de la agrupacién de
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productos, donde varios articulos se mezclan en uno, la formacion de lineas de productos

implica brindar diversos productos asociados, pero individualmente.

Esta linea de productos consiste en un conjunto de articulos estrechamente asociados,
ya sea porque se elaboran o comercializan de manera similar, o porque satisfacen una
categoria especifica de necesidades o se utilizan en conjunto. Se trata de un grupo extenso
de productos dedicados, esencialmente, a usos similares o con particularidades analogas.
Ejemplos incluyen la linea blanca, que abarca refrigeradores, estufas, alacenas, y otros; y la

linea electronica, que comprende televisores, reproductores de video, estéreos, etc.

2.2.1.10. Estrategias de la linea de productos

Vargas, Barrantes y Wong (2022) sefialan las diferentes estrategias de linea de

producto, entre las cuales se destaca la siguiente:

Ampliacion de la linea: Consiste en incrementar la variedad de productos dentro del

conjunto existente, con el propdsito de:

- Obtener beneficios extras.

- Satisfacer las expectativas de los distribuidores.

- Aprovechar la capacidad productiva excedente.

- Proporcionar una gama de productos mas integral.
- Ocupar segmentos especificos del mercado.

Decisiones acerca de la modernizacion de la linea: En ciertas ocasiones, la extension
actual de la linea es apropiada, pero la empresa reconoce que mediante su modernizacion
podria aumentar las ventajas derivadas de la misma. La empresa puede elegir llevar a cabo
la modernizacion de manera gradual o simultanea. En el primer escenario, la empresa tiene
la oportunidad de evaluar la aceptacion de los productos modernizados entre los clientes y

tomar medidas en efecto.

Decisiones relativas a la creacién de una nueva linea: La nueva linea puede estar
vinculada o no a los productos existentes de la empresa y puede ser comercializada bajo la

misma marca o con una marca diferente. Asi, se presentan las siguientes opciones:
- Producto relacionado bajo la misma marca.

- Producto no relacionado bajo la misma marca.
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- Producto relacionado con una marca distinta.

- Producto no relacionado con una marca distinta.

2.2.2. Variable 2: Satisfaccion de los clientes

Negrete y Ochoa (2022) mencionan que la satisfaccion de los clientes es un elemento

que evalua las expectativas de un producto o servicio partiendo del enfoque del consumidor.

Rupey (2022) menciona que la satisfaccion menciona que la satisfaccion depende de
la comparacion del cliente de la calidad de lo que se ha proporcionado, la empresa y la

percepcidn futura, dependiendo de la percepcion del cliente.

Gutierrez et al. (2022) indican que la satisfaccion del cliente se relaciona con la
percepcion que tiene este sobre la calidad del servicio al visitar un lugar determinado. La
evaluacion del cliente esta vinculada a si el servicio satisface sus necesidades y expectativas;
en caso afirmativo, experimentara satisfaccion, mientras que en caso contrario, se sentira

insatisfecho.

Villarreal et al. (2022) indican que la satisfaccion del cliente se refiere a la reaccion
que un consumidor tiene respecto a un producto o servicio especifico. Esta evaluacion puede
ser positiva si el cliente considera que el producto o servicio cumple con sus expectativas,

pero sera negativa si la entrega no satisface sus expectativas, llevandolo a expresar rechazo.

2.2.2.1. Dimensiones

Segun lo mencionado por Lépez (2020), en su investigacion citando a Kotler &
Keller, para identificar las dimensiones de la variable, se tienen en cuenta los siguientes

aspectos:

a. Rendimiento percibido: Este se refiere al proceso mediante el cual una persona adopta,
ordena y evalla la informacion que recibe para formar una percepcion relacionada con
el servicio. Este proceso depende de la interaccion entre diversos factores, incluyendo
la relacion entre individuos, el entorno y factores internos, mas alla de los estimulos
fisicos (Lopez, 2020).

b. Expectativas: Estas se originan a partir de experiencias previas. Si las instituciones

elevan excesivamente las expectativas, existe la posibilidad de que el usuario
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experimente decepcion. Por otro lado, si las expectativas son muy bajas, no lograran

convencer al usuario de recibir un servicio de calidad (Lopez, 2020).

c. Comodidades y facilidades: Esto se refiere a las condiciones de comodidad presentes en
las instalaciones y la atencion proporcionada, destacando la importancia de la atencién

y el ambiente en la experiencia del usuario (Lépez, 2020).

2.2.2.2. Factores fundamentales de la satisfaccion

Pérez y Reto (2019) mencionan que hay cuatro factores fundamentales y esenciales

para alcanzar la satisfaccién de los clientes, los cuales se detallan a continuacion:

a. Variables asociadas al producto, que abarcan diversos elementos como el disefio
fundamental del producto, la familiaridad de los disefiadores con los requerimientos y
motivaciones del consumidor, los procesos productivos y los sistemas para controlar la

calidad.

b. Variables asociadas con las actividades de ventas, que comprenden aspectos como el
tipo de mensaje que la empresa comunica en la publicidad y programas promocionales,
la forma de elegir y supervisar a la fuerza de ventas y a los intermediarios, y la actitud
que proyectan hacia los clientes.

c. Variables vinculadas a los servicios postventa, que engloban factores como garantias,
repuestos y servicios, retroalimentacion, atencion de quejas y la forma en que se abordan

los problemas de los clientes.

d. Variables relacionadas con la cultura de la empresa, que se encargan de abordar los
valores intrinsecos, las creencias, los simbolos y sistemas, tangibles e intangibles, que

la empresa es responsable de transmitir e inculcar a todos sus trabajadores.

2.2.2.3. Algunas consideraciones de la satisfaccion del cliente

Zarraga, Molina y Corona (2018) explican que la satisfaccién generalmente se
considera como un concepto mas extenso, mientras que la calidad del servicio se centra
especificamente en las dimensiones del servicio, siendo asi un factor de la satisfaccion. La

satisfaccion se refiere a la respuesta de los consumidores, constituyendo un juicio temporal
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sobre si un producto o servicio, o el propio producto o servicio, brinda un nivel satisfactorio

de realizacion asociado con el consumo, y es susceptible de cambio.

La satisfaccion representa la evaluacion que hace el cliente de un producto o servicio
en relacion con el cumplimiento de sus necesidades y expectativas. Puede estar vinculada a
sentimientos de placer, constituye un objetivo en constante cambio y dindmico que puede
evolucionar con el tiempo, influido por diversos factores. Las emociones de los clientes
asimismo influyen en sus percepciones de satisfaccion hacia productos y servicios, puesto
gue se basan en la experiencia del servicio; emociones positivas como la felicidad, el placer,

la euforia y una sensacion de bienestar mejoran la satisfaccion de los clientes.

2.2.2.4. Patrones de satisfaccion agregada

Paredes y Veladzquez (2018) mencionan que, a través de un enfoque integral, un
equipo de investigadores de la Universidad de Michigan planted un modelo que posibilita la
medicion del nivel de satisfaccion, el analisis del impacto de las variables que establecen la
satisfaccion y la evaluacion de la influencia de esta ultima en el comportamiento post-

compra.

Uno de estos modelos es el Barémetro Sueco de Satisfaccion del Consumidor,
concebido en 1989. Luego, en octubre de 1994, se introdujo el indice Americano de
Satisfaccion del Consumidor (ACSI, por sus siglas en inglés), el cual se publica cada
trimestre. Este indicador se basa en las evaluaciones que los consumidores realizan sobre la
calidad de los bienes y servicios adquiridos y abarca actualmente 10 sectores de la economia

norteamericana y 43 industrias.

En términos generales, estos modelos posibilitan la especificacion de las variables
antecedentes y consecuentes de la satisfaccion, del mismo modo como las asociaciones entre
ellas, permitiendo identificar las que ejercen una influencia mas significativa. Asimismo, se
desarrollan utilizando constructos y medidas comparables en una amplia variedad de
empresas, industrias y sectores econdmicos, lo que los convierte en un criterio valido para

el benchmarking.

El modelo ACSI. Se consideran la calidad percibida, las expectativas del consumidor
y el valor percibido como las variables que preceden a la “Satisfaccion de los clientes”,
mientras que las variables resultantes son la expresion de quejas y la lealtad. La satisfaccion

abarca tres aspectos: la satisfaccion global o acumulada con la experiencia de compra, la
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confirmacion o no confirmacion de las perspectivas, y la comparacion de esta experiencia
de compra con un producto/servicio excelente. Las perspectivas del consumidor son el grado
de calidad que el consumidor anticipaba antes de la experiencia de compra. La calidad
percibida es la evaluacion de la calidad de los productos o servicios brindados por una
organizacion, segun el enfoque de la reciente experiencia de consumo. El valor percibido se
relaciona con la calidad del producto/servicio en relacion con el precio pagado. La expresion
de quejas se refiere a las quejas mostradas directamente a la organizacion por parte de los
clientes. La fidelidad del cliente es una mezcla de la probabilidad de adquirir nuevamente

productos/servicios con la organizacion, ademas de la tolerancia a variaciones de precio.

2.2.2.5. Secretos para percibir las exigencias y los deseos del cliente
Segun Anchante (2019) son los siguientes:

a. Especificar las demandas como “exigencias basicas” implica tener limitaciones, ya que

no todos comparten las mismas perspectivas sobre lo que constituye una necesidad.

b. Las necesidades surgen cuando el nivel actual de satisfaccion de los usuarios difiere del

nivel de satisfaccion que desean alcanzar.

c. Es crucial para las organizaciones comprender cuéles son las demandas bésicas que
satisfacen con los servicios que ofrecen. Esta comprension les permite segmentar los
mercados y desarrollar estrategias de marketing que ayudan a interpretar las necesidades

de los usuarios en relacion con los servicios proporcionados.

d. Los deseos no se equiparan a la demanda, puesto que esta Ultima surge Unicamente
cuando la capacidad y disposicion del usuario para desembolsar coinciden con el deseo

de un producto especifico.

2.2.2.6. Determinantes de la satisfaccion del cliente

Valenzuela et al. (2019) manifiestan que en la actualidad, referirse a la satisfaccion
de los clientes implica abordar sus deseos y perspectivas. Es crucial destacar que la
satisfaccion del cliente desempefia un papel significativo en el ambito empresarial, ya que,
a conforme los consumidores que adquieren productos o servicios estan satisfechos, se
convierten en actores preferenciales de la empresa. Es probable que vuelvan a utilizar los

servicios o productos y, ademas, contribuyan a la promocién de dichos servicios entre sus
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amistades, amigos y conocidos, lo que resulta en un aumento en las ventas para la

organizacion. Para lograr un entendimiento mas profundo de esta investigacion, es esencial

establecer las variables asociadas con este estudio, de acuerdo con algunos autores:

La atencién al cliente, implica atraer a individuos u organizaciones para gue consuman
lo que los proveedores elaboran o brindan, y son los clientes quienes evaltan la atencién

que reciben en este proceso.

El servicio, se define como una obra, realizacién o acto basicamente intangible que una
persona recibe en intercambio, con conjuntos de atributos tangibles e intangibles que el

comprador acepta para satisfacer sus necesidades.

El producto, constituye el punto central de la oferta de toda empresa u organizacion, ya
sea con fines lucrativos o no, dirigido al mercado objetivo con el fin de satisfacer sus

necesidades y deseos con el prop6sito de conseguir sus objetivos.

Con respecto al precio, se define como la cantidad de dinero pagada por un producto o
servicio. Segun Kotler & Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing, el
precio es la cantidad de dinero cobrada por un producto o servicio. En un sentido mas
amplio, el precio es la suma de los valores que los consumidores otorgan a cambio de

las ventajas de poseer o utilizar el producto o servicio.

2.2.2.7. Modelos de satisfaccion del cliente

Segln Zea et al. (2022) los modelos de evaluacion de la satisfaccion del cliente

comparten esencialmente similitudes en cuanto a la medicion (modelo causal), aunque,

ciertamente, presentan diferencias estructurales y en la seleccion de variables especificas de

cada modelo. Por lo tanto, los resultados suelen carecer de comparabilidad. No obstante,

llevar a cabo un analisis entre estos modelos de satisfaccion es crucial y de gran importancia,

fundamentalmente para paises y sectores econdémicos que deseen construir indices de

medicion basados en modelos existentes y adaptarlos a sus propios contextos. Algunos de

los primordiales modelos de satisfaccion del cliente incluyen.

Swedich Customer Satisfaction Barometer (SCSB). Este modelo conceptualiza la
“Satisfaccion de los clientes” como un rol de las perspectivas previas a la compra y la
percepcion del desempefio del producto o servicio posterior a la compra, generando un

impacto positivo en la lealtad o las quejas del cliente.
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American Customer Satisfaction Index (ACSI). Este modelo considera como
antecedentes la calidad percibida, el valor percibido y las perspectivas del cliente, los
cuales influyen en la satisfaccion, la fidelidad y el comportamiento de quejas del cliente.
Los determinantes de la satisfaccidon general del cliente incluyen la calidad percibida o

el desemperio, el valor percibido y las perspectivas del mercado meta.

Deutschland Kundenmonitor (DK). Este modelo amplia el analisis de satisfaccion y
fidelizacion del cliente, incorporando indicadores cuantitativos de desempefio
tradicionales, como la participacion de mercado o la rentabilidad. Ademas, el GCSB

evalua la satisfaccion de los trabajadores mediante una encuesta.

European Customer Satisfaction Index (ECSI). Su enfoque tiene una estructura que,
respaldada por un enfoque descriptivo, realiza una investigacion de mercado “estandar”
con los clientes de una empresa, del cual se derivan de manera directa los indicadores

de satisfaccion.

Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB). En el modelo actual, se sustituye
el constructor de valor por el de precio puro y se reemplazan las perspectivas del cliente
con la imagen corporativa como resultado de la satisfaccion. Ademas, se incorpora el
compromiso de vinculo y la imagen corporativa como impulsores de la fidelidad.
También se incluye el potencial de efectos directos del precio en la fidelidad y se agrega
la gestion de quejas como factor impulsor tanto de la satisfaccion como de la

fidelizacion.

Best European Customer Experience (BECX). ElI modelo consta de un grupo de
ecuaciones del modelo estructural y el modelo de medida. En el contexto del proyecto
BECX, se emplea el método de minimos cuadrados parciales (PLS-Partial Least
Squares), un método de estimacién simultanea basicamente apropiado para este tipo de
modelos.

Hong Kong Customer Satisfaction Index (HKCSI). Al examinar las variables que
forman parte del modelo, se observa que las variables que abarcan las particularidades
del consumidor preceden al modelo, no solo como informacion catalogada, sino también
bajo el analisis de como estas particularidades afectan de manera directa las

perspectivas, las valoraciones y el estado de satisfaccion del cliente.
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2.2.2.8. La satisfaccion vista desde cuatro puntos de vista

Actuari y Garcia (2022) indican que se encuentran diversas definiciones en la
literatura respecto a la satisfaccién de los clientes, y una conceptualizacién adicional destaca
por las perspectivas que abarca. La satisfaccion puede ser comprendida desde cuatro

enfoques especificos:

La primera perspectiva considera que la satisfaccion es una busqueda personal, un

proposito que se debe lograr a través del consumo de productos y servicios.

- Lasegunda adopta el enfoque de la empresa. En una comunidad capitalista, casi todas
las empresas buscan la ventaja, y su rentabilidad suele derivar de la venta repetida de

sus productos o servicios a lo largo del tiempo.

- La tercera examina el mercado en su totalidad, donde se ha prestado cada vez mas
atencion a la satisfaccion -y ademas a la insatisfaccion- de los consumidores para
intervenir en la regulacion de las politicas que rigen el mercado, en el sector publico y

privado.

- Finalmente, el enfoque de la sociedad es el méas extenso y trata la satisfaccion de la
persona no solo como agente de consumo de productos y servicios, sino también como

ciudadano relacionado con su salud fisica, mental y financiera.

La satisfaccion se vuelve acumulativa en el contexto de la experiencia global de
consumo asociada a un producto o servicio especifico. Los consumidores interactian
diariamente con servicios ubicuos que forman parte de la vida cotidiana, a menudo sin ser
plenamente conscientes de ello. Actividades como enviar una carta, ver television, asistir a
la iglesia o consultar al médico representan ejemplos individuales de consumo de servicios.
En sectores como la atencion médica, al ser fundamentalmente una industria de servicios, la

satisfaccion del consumidor surge de la relacion con el cliente y de los caracteres presentes.

Dado este contexto, resulta crucial proporcionar servicios de calidad para aumentar
la satisfaccion del cliente. Se muestra una definicién significativa del concepto: la
satisfaccion puede interpretarse como una evaluacion de la sorpresa inseparable a un
producto y/o a la experiencia de adquisicion. Esencialmente, constituye un resumen del
estado psicoldgico que resulta cuando la emocion relacionada con las perspectivas no
confirmadas coincide con los sentimientos previos del cliente respecto a la experiencia de

consumo.
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2.2.2.9. Acciones de las organizaciones para gestionar la satisfaccion

Pastor (2019) sefiala que reconocer que hay situaciones que pueden salir mal es
crucial. Los gerentes, especialmente aquellos en contacto directo con el publico, deben tener
en cuenta la variedad de posibles contratiempos al intentar satisfacer las expectativas de los
clientes. Aunque ciertos factores escapan al control, los gerentes deben anticiparlos y

prepararse para conestar cuando se requiera.

- Centrarse en los elementos controlables es clave. Aunque es importante estar alerta a
los factores incontrolables, la atencion principal debe centrarse en aquellos que pueden
manejarse. La calidad central del producto, el servicio al cliente, el ambiente, la
experiencia, la fijacion de precios, la comodidad, la distribucion y la promocion son
factores que tienen que gestionarse para aumentar la participacion de los clientes y
cultivar relaciones duraderas con ellos. La calidad del producto central es especialmente
crucial; sin ella, la empresa tendra limitadas oportunidades para generar satisfaccion y

construir relaciones a largo alcance.

- Gestionar las perspectivas de los clientes va mas alla de comprometerse Unicamente con
lo que podemos cumplir. Para lograr una gestion efectiva de las perspectivas, el
profesional de marketing debe instruir a los clientes para que se sientan satisfechos con
la empresa y sus productos. Estos empefios comprenden una capacitacion exhaustiva
sobre el producto, mostrarles a conseguir el mejor servicio de la empresa, comunicarles
sobre la disposicién de los productos y programas de entrega, y brindarles

recomendaciones que contribuyan a mejorar la calidad y el servicio.

- Brindar garantias de satisfaccion. Aquellas empresas comprometidas con la
“Satisfaccion de los clientes” protegen sus ofertas asegurando dicha satisfaccion o la

calidad del producto.

- Simplificar el procedimiento de presentacion de quejas para los clientes. Alrededor del
90% de los clientes insatisfechos nunca presenta una queja; sencillamente optan por
satisfacer sus necesidades en otro lugar. Para contrarrestar esta pérdida, las empresas
tienen que facilitar el proceso de presentacion de quejas, ya sea por correo, teléfono,

mensaje electronico o directamente.

- Desarrollar programas relacionales. Como se mencioné anteriormente en el capitulo, las

empresas implementan estrategias relacionales con el fin de fomentar la lealtad de los
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clientes. Actualmente, predominan los programas de fidelidad y membresia, presentes

en bancos, restaurantes, supermercados e incluso librerias.

2.2.2.10. Beneficios de la satisfaccién del cliente

Terrones y Villanueva (2022) indican que se establecen los beneficios mencionados

posteriormente:

Prevencion de la pérdida de clientes: Casi todos los clientes no dejan una marca o
negocio debido a los precios, sino a causa de un servicio al cliente deficiente. Al abordar
la satisfaccion del cliente y realizar un seguimiento, se pueden implementar mejoras en

la calidad de la experiencia ofrecida.

Indicador de la intencion de compra: Al medir el nivel de satisfaccion de los clientes, se
puede tener una idea de como es la experiencia de compray determinar las posibilidades

de que un cliente realice compras futuras.

Aumento del ciclo de vida del cliente: Los clientes satisfechos tienden a regresar para
realizar compras repetidas. Esto no solo contribuye a mejorar las ganancias del negocio,

sino que también prolonga el ciclo de vida del cliente.

Generacion de referencias positivas: Los clientes satisfechos tienden a recomendar una
marca 0 empresa a sus amigos, familiares o colegas. En contraste, si no estan satisfechos,
también compartiran sus experiencias, pero esto no resultard beneficioso para la

empresa.

2.3. Definicién de términos basicos

Calidad del producto

Mastrapa (2021) sefiala que la calidad del producto se trata de un grupo de factores,
servicios o productos que atribuyen una actitud de satisfaccién a un requerimiento

explicito e implicito.
Satisfaccion del cliente

Negrete y Ochoa (2022) mencionan que la satisfaccion de los clientes es un elemento
que evalta las expectativas de un producto o servicio partiendo del enfoque del

consumidor.
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Especificaciones del producto

Alcalde (2019), precisa que la inicial conformidad de especificaciones se relaciona con

los pormenores del producto.
Prestigio del producto

Alcalde (2019) la segunda se refiere a la evaluacién subjetiva de la calidad, que abarca

la imagen del producto, la reputacion, el precio y la marca.
Estética

Alcalde (2019) la tercera, estética, hace mencion a la conexién del consumidor al
emplear sus sentidos para discernir las caracteristicas del producto, su garantia y la

seguridad que brinda al cliente.
Durabilidad

Alcalde (2019) la quinta, durabilidad, alude al periodo de vida util del producto antes
de que experimente deterioro.

Rendimiento percibido

Este se refiere al proceso mediante el cual una persona adopta, ordena y evalua la
informacion que recibe para formar una percepcion relacionada con el servicio. Este
proceso depende de la interaccidn entre diversos factores, incluyendo la relacion entre
individuos, el entorno y factores internos, mas alla de los estimulos fisicos (Ldpez,
2020).

Expectativas

Estas se originan a partir de experiencias previas. Si las instituciones elevan
excesivamente las expectativas, existe la posibilidad de que el usuario experimente
decepcion. Por otro lado, si las expectativas son muy bajas, no lograran convencer al

usuario de recibir un servicio de calidad (L6pez, 2020).
Comodidades y facilidades

Esto se refiere a las condiciones de comodidad presentes en las instalaciones y la

atencion proporcionada (Lopez, 2020).
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2.4. Hipotesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

La calidad del producto importado se relaciona significativamente con la

satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa

Anita, 2023.
2.4.2. Hipotesis especificas

a. Las especificaciones se relacionan significativamente con la satisfaccion

de los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita,

2023.

b. El prestigio del producto se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”,

Santa Anita, 2023.

c. La estética se relaciona significativamente con la satisfaccion de los

clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023.

d. La durabilidad se relaciona significativamente con la satisfaccion de los

clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023.
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las instalaciones.

Variable 1 Dimensiones Indicadores Items | Instrumento
Especificaciones Fabricacion del 01
producto.
Valor. 02
Prestigio del Reputacion 03
producto producto.
CALIDAD DEL Reconocimiento de | 04
PRODUCTO la marca. Cuestionario
IMPORTADO Estética
Envoltura. 05
Apariencia. 06
Presentacion. 07
Durabilidad
Tiempo de deterioro. 08
Rango de caducidad. 09
Fuente: Alcalde (2019).
Variable 2 Dimensiones Indicadores Items | Instrumento
Recibimiento Solucion de quejas. 10
percibido Servicio esperado. 11
Servicio mejorado. 12
Expectativas Servicios adaptados. 13
SATISFACCION '::atfsrtljcr:glr;zada. a Cuestionario
DE CLIENTES
Personal preparado. 15
Comodidades Grado de confort de 16
y facilidades instalacion.
Facilidad de acceso a 17

Fuente: Lopez (2020).
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CAPITULO III

METODOLOGIA

Disefio metodoldgico

3.1.1. Tipo de investigacion: Basica porque se contrastd los fundamentos cientificos
con la realidad y asi conocer los hechos para caracterizarlos y entender los

fenomenos (Diaz et al., 2013).

3.1.2. Nivel de investigacion: Correlacional porque en la investigacion se realizé la
prueba de hipotesis que permitié conocer la relacion existente entre dos

variables (Hernandez et al., 2014).

3.1.3. Disefio de investigacion: No experimental porque no hubo manipulacion de las

variables estudiadas en un contexto determinado (Hernandez et al., 2014).

3.1.4. Enfoque de investigacion: Cuantitativo porque se uso a la ciencia estadistica

para llegar a las conclusiones (Mufioz, 2011).

Poblacién y muestra
3.2.1. Poblacién

La poblacion estuvo representada por 345 clientes consumidores de los

productos importados de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita.
3.2.2. Muestra

Se aplico la formula para poblaciones finitas:

3 Z?p.q.N
n= e2(N—1)+7Z2%.p.q
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Donde:

n: muestra.

py g: probabilidades.
Z: desviacion.

N: poblacién.

E: error.

Reemplazando:

B 3.8416 * 0.5 * 0.5 * 345
M= 0.0025(345 — 1) + 3.8416 0.5 % 0.5

n = 182.31

La muestra incluy6 182 clientes consumidores de los productos importados de

la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita.

Técnicas de recoleccion de datos

Se utilizo la técnica de la encuesta y un cuestionario que posibilito evaluar las variables
calidad del producto importado y satisfaccion de los clientes. El cuestionario fue
respondido por los clientes que adquierieron los productos importados de la empresa

“Importaciones tres Marias”, Santa Anita.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

El procesamiento de datos se realiz6 con Statical Package for the Social Sciences —
SPSS.

La prueba de normalidad que se utilizo fue Kolmogorov — Smirnov.

Se plasmaron tablas y figuras teniendo como base los resultados encontrados en el

estudio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Anadlisis descriptivo de la calidad del producto importado

Tabla 1
Distribucion de frecuencias de las especificaciones de la calidad del producto y sus
indicadores

Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Especificaciones 76 41.8% 67 36.8% 39 21.4%
Como se fabrica el producto. 68 37.4% 48 26.4% 66 36.3%
Valor 72 39.6% 41 22.5% 69 37.9%
Distribucion de Respuestas para Especificaciones Distribucién de Respuestas por Categoria

100

A
20.

Eomo se fabrica el producto

Deficiente_%

Je8% Regular %

Parcentajes

Bueno_ %

. Bueno
Regular
= [eficente

225N

alor

Figura 1. Especificaciones de la calidad del producto y sus indicadores.

La Tabla 1 muestra una distribucién de las frecuencias de las especificaciones de la calidad
del producto y sus indicadores, divididos en tres categorias. Bueno, Regular y Deficiente.
En cuanto a las especificaciones generales de la calidad del producto, la mayoria de las
respuestas (41.8%) califican como Bueno, seguido de un 36,8% que califica como Regular
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y un 21.4% como Deficiente. Al evaluar la estructura del producto, el 37.4% de las
respuestas se inclinan hacia Bueno, sin embargo, existe una proporcion significativa, un
36,3%, que lo considera Deficiente, lo que evidencia una mayor polarizacion en las
opiniones. En lo que respecta al valor del producto, el 39.6% de las respuestas se inclinan
hacia Bueno, mientras que un porcentaje ligeramente inferior (37.9%) lo considera
Deficiente, mientras que un 22.5% lo califica como Regular. Estos datos indican que, aunque
existe una tendencia general hacia una percepcidn positiva en cuanto a las especificaciones
y el valor, existen preocupaciones significativas sobre como se fabrica el producto, lo que

podria ser un area de enfoque para mejoras.

Tabla 2
Distribucion de frecuencias del prestigio del producto y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Prestigio del producto 76 41.8% 65 35.7% 41 22.5%
Reputacién producto 68 374% 48 26.4% 66  36.3%
Reconocimiento de la marca. 73 401% 40 220% 69  37.9%
Distribucidn de Respuestas para Prestigio del Producto Distribucién de Respuestas por Categaria

100

Deficiente_%

BO

60

2%

‘22,0
40
20
w Buena
Reqular
B Deficienta

1] . .
Reputacion producto Reconccimienta de la marca

Regular_%

&
3
Porcentajes

Bueno_%

Figura 2. Prestigio del producto y sus indicadores.

La Tabla 2 proporciona una exhaustiva investigacion exhaustiva de la percepcion del
renombre del producto y sus indicadores, clasificados en categorias de Bueno, Regular y
Deficiente. La presente clasificacion proporciona una comprension exhaustiva de la
valoracién de los clientes respecto a diversos aspectos del reconocimiento de los articulos
de "Importaciones Tres Marias". En lo que respecta al reconocimiento general del producto,

un 41.8% de las respuestas lo califica como Excelente, lo que sugiere una percepcion
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favorable predominante. No obstante, un porcentaje del 22.5% lo considera Deficiente, lo
que indica que existe un segmento significativo de consumidores que carecen de satisfaccion
con el renombre del producto. Los resultados revelan una division mé&s marcada en la
percepcién del producto: un 37.4% lo califica como Bueno, mientras que un 36.3% lo
percibe como Deficiente. La polarizacién en las opiniones podria indicar una discrepancia
en las expectativas de los clientes o en sus vivencias con los productos. En relacion al
reconocimiento de la marca, un porcentaje del 40.1% de las respuestas indica una percepcion
positiva (Bueno), mientras que un 37.9% lo califica como Deficiente, lo que evidencia una
division en la percepcidn del cliente. Estos datos son fundamentales para comprender como
los diferentes aspectos del prestigio y la reputacion de la marca y sus productos son
percibidos por los clientes. La variabilidad en las respuestas sugiere areas especificas que
requieren atencion y, posiblemente, mejoras. Mas informacién. Para una investigacion
académica méas exhaustiva, estos resultados podrian usarse para investigar las causas
fundamentales de estas percepciones y elaborar estrategias para mejorar la percepcion del

prestigio y la reputacion de los productos y la marca en su conjunto.

Tabla 3
Distribucion de frecuencias de la estética del producto y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente

f % f % f %
Estética 95 52.2% 68 37.4% 19 10.4%
Envoltura 71 39.0% 41 22.5% 70 38.5%
Apariencia 90 49.5% 29 15.9% 63 34.6%
Presentacion 77 42.3% 41 22.5% 64 35.2%

Distribucién de Respuestas para Estética Distribucidn de Respuestas por Categoria

100 7 2 = Eueno
Regular

Deficiente_% = Dellciente

Reqular % a0

b 1.9
5t
201
Bueno_%
D

Ervoltura Apariencia Presentacion

o
=

3255

Porcentajes
]

3
=

Figura 3. Estética del producto y sus indicadores.
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La Tabla 3 proporciona un analisis detallado de la percepcion de la estética del producto y
sus diversos indicadores, clasificados en Bueno, Regular y Deficiente. Este desglose ofrece
una vision integral de como los clientes valoran la estética en diversos aspectos de los
productos de "Importaciones Tres Marias". En lo que respecta a la estética general del
producto, una mayoria notable, el 52.2%, califica la estética como Excelente. La presente
afirmacion indica una percepcion favorable en términos generales respecto a la estética de
los articulos. No obstante, un 10.4% la considera Deficiente, lo que sugiera que existe un
margen para mejoras en ciertas areas. En lo que respecta a la envoltura, los resultados
evidencian una mayor division en las opiniones: un 39.0% la considera como buena, un
porcentaje significativamente elevado, mientras que un 38.5% la califica como Deficiente.
Esta diferencia en las opiniones demuestra la importancia critica de la envoltura en la
percepcion general de la estética del producto. En cuanto a la apariencia, un 49.5% de las
respuestas indican una percepcion positiva (buena), mientras que un 34.6% la califica como
Deficiente, lo que indica un area crucial para posibles mejoras para mejorar la impresion
general de los clientes. Finalmente, en cuanto a la presentacion, un 42.3% de las respuestas

la califican como Buena y un 35.2% como Deficiente.

Tabla 4
Distribucion de frecuencias de la durabilidad del producto y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Durabilidad 74 40.7% 66 36.3% 42 23.1%
Tiempo de deterioro. 65 35.7% 49 26.9% 68 37.4%
Rango de Caducidad 76 41.8% 36 19.8% 70 38.5%
Distribucion de Respuestas para Durabilidad Distribucién de Respuestas por Categoria

Deficiente % 100

B0

60

Regular_%

Parcentajes
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Figura 4. Durabilidad del producto y sus indicadores.
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La Tabla 4 presenta la distribucion de frecuencias en funcion de la durabilidad del producto
y sus indicadores especificos, clasificados en Bueno, Regular y Deficiente. El presente
andlisis brinda una comprension detallada de las percepciones de los clientes sobre la
durabilidad de los productos de "Importaciones Tres Marias". En cuanto a la durabilidad
general del producto, un 40.7% de las respuestas la califica como Buena, lo que indica que
una proporcion significativa de los clientes esta satisfecha con la durabilidad. No obstante,
un 23.1% considera la durabilidad como Deficiente, lo que indica que hay un margen
considerable para mejoras en este aspecto. En cuanto al tiempo de deterioro del producto, un
35.7% de los encuestados lo califica como Bueno, pero un porcentaje mayor, un 37.4%, lo
considera Deficiente. La percepcion negativa en una proporcion significativa de los
consumidores evidencia la relevancia de enfocarse en optimizar la durabilidad del producto.
Finalmente, en lo que respecta al rango de caducidad, un 41.8% de las respuestas lo califica
como Bueno, mientras que un 38.5% lo considera como Deficiente. La presente distribucion
indica que, a pesar de que la caducidad del producto es generalmente percibida de manera
positiva, existe una cantidad significativa de clientes que carecen de satisfaccion con este

aspecto.

Tabla 5
Distribucion de frecuencias de la calidad del producto importado
f %
Bueno 93 51.1
. Regular 73 40.1
Valido Deficiente 16 8.8
Total 182 100.0

6%

Bueno Regular Deficiente

Calidad del producto importado

Figura 5. Calidad del producto importado.
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La Tabla 5 presenta la distribucion de las frecuencias de la calidad del producto importado,
clasificada en tres niveles: Bueno, Regular y Deficiente. Este desglose brinda una vision
clara de cdmo los clientes perciben la calidad de los productos de "Importaciones Tres
Marias". De las respuestas totales, una mayoria, que representa el 51.1%, califica la calidad
del producto importado como excelente. La presente afirmacion indica una percepcion
generalmente satisfactoria de los clientes, sefialando que mas de la mitad de ellos estan
satisfechos con la calidad de los productos que reciben. Por otro lado, un porcentaje del
40.1% de las respuestas califica la calidad como Regular. Este porcentaje significativo indica
que, a pesar de no haber una insatisfaccion persistente, existe una proporcion significativa
de clientes que no encuentran la calidad del producto ni de manera excepcional ni baja, sino
mas bien promedio. El 8.8% de los encuestados considera la calidad del producto como
deficiente. A pesar de que este es el porcentaje mas bajo entre las tres categorias, sigue siendo
importante, ya que indica que existe una minoria de clientes que estdn claramente

insatisfechos con la calidad de los productos importados.

B. Andlisis descriptivo de la satisfaccion del cliente

Tabla 6
Distribucion de frecuencias del recibimiento percibido y sus indicadores

Bueno Regular Deficiente

f % f % f %
Recibimiento percibido 96 52.7% 67 36.8% 19 10.4%
Solucion de quejas. 68 37.4% 42  23.1% 72 39.6%
Servicio esperado. 89  48.9% 28  15.4% 65 35.7%
Servicio mejorado. 80 44.0% 42 23.1% 60 33.0%

Distribucion de Respuestas para Recibimiento Percibido Distribucicn de Respuastas por Otras Categorias

Deficients %

Regular % 30r 8

Regular
= Deficiente
{

TR 713

310
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UScIucmn de guejas Servicio esperadn Seruicio mejorado

B0

Porcentajes

Figura 6. Recibimiento percibido y sus indicadores.
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La Tabla 6 ofrece un andlisis detallado de la distribucion de frecuencias del recibimiento
percibido y sus indicadores, clasificados en Bueno, Regular y Deficiente. Este desglose
proporciona una vision clara de como los clientes perciben diferentes aspectos del servicio
de "Importaciones Tres Marias". En lo que respecta al recibimiento percibido en general,
una mayoria, que representa el 52.7%, califica este aspecto como Bueno. Esto sugiere que
méas de la mitad de los clientes estan satisfechos con la forma en que son recibidos o
atendidos por la empresa. No obstante, en la aplicacion de quejas, los resultados exhiben una
perspectiva menos favorable: un 39.6% de las respuestas califica este servicio como
Deficiente, lo que supera al 37.4% que lo considera Bueno. Esta diferenciacion indica que
existe un area significativa de mejora en la gestion de quejas y reclamaciones de los clientes.
En lo que respecta al servicio aguardado, el 48.9% de los clientes lo califica como Excelente,
lo que indica una percepcion generalmente positiva. Sin embargo, un 35.7% de los clientes
lo considera Deficiente, lo cual sugiere una discrepancia entre los objetivos que algunos
clientes aguardan y los que reciben de manera efectiva. Por ultimo, respecto al servicio
mejorado, un 44.0% de las respuestas lo califica como Bueno y un 33.0% como Deficiente.
Este resultado indica que, a pesar de haber realizado esfuerzos de mejora, ain existe un

numero considerable de clientes que carecen de satisfaccion con estas mejoras.

Tabla 7
Distribucion de frecuencias de la expectativa del cliente y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %

Expectativas 74 40.7% 75 41.2% 33 18.1%
Servicios adaptados. 58 31.9% 46 25.3% 78 42.9%
Atencion personalizada. 73 40.1% 41 22.5% 68 37.4%
Personal preparado. 74 40.7% 35 19.2% 73 40.1%

Distribucion de Respuestas para Expectativas Distribucion de Respuestas por Categoria
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Figura 7. Expectativa del cliente y sus indicadores.
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La Tabla 7 detalla la distribucién de frecuencias de la expectativa del cliente y sus
indicadores, categorizandolos en Bueno, Regular y Deficiente. Este analisis ofrece una
perspectiva sobre como los clientes perciben distintos aspectos del servicio y la experiencia
proporcionada por "Importaciones Tres Marias". En lo que respecta a las expectativas
generales, se evidencia una distribucion optima: un 40.7% de los clientes califica sus
expectativas como satisfactorias (Bueno), mientras que un 41.2% las considera apenas
regulares, y un 18.1% las califica como Deficientes. Esto indica que, aungque existe una
percepcion favorable considerable, existe un margen significativo para mejorar la
satisfaccidn general de las expectativas del cliente. Los resultados obtenidos evidencian que
un 42.9% de los clientes considera que los servicios no satisfacen sus necesidades
(Deficiente), mientras que un 31.9% considera que los servicios son favorables (Bueno) Esta
diferencia sugiere que la personalizacion y adaptacion de los servicios a las necesidades
individuales de los clientes podria ser un &rea critica para mi. En cuanto a la atencion
personalizada, un 40.1% de las respuestas la califica como Buena, pero un 37.4% la
considera Deficiente. La presente division en las opiniones destaca la relevancia de la
personalizacion en la experiencia del cliente, y propone que se encuentre a disposicion de
un espacio para mejorar este aspecto. Finalmente, en relacion al personal preparado, se
observa una division casi equitativa en las percepciones, donde un 40.7% lo califica como
Bueno y un 40.1% como Deficiente. Este resultado indica que, a pesar de que una parte de
los clientes esté satisfecha con el nivel de preparacion del personal, existe una proporcion

significativa que no lo est4 siendo suficiente.

Tabla 8
Distribucion de frecuencias de las comodidades y facilidades y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Comodidades y facilidades 78 429% 66 36.3% 38 20.9%
Grado de confort de instalacion. 68 37.4% 48 264% 66 36.3%

Facilidad de acceso a las instalaciones. 75 412% 41 225% 66 36.3%
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Figura 8. Comodidades y facilidades y sus indicadores.

La Tabla 8 presenta la distribucién de frecuencias en relacion con las comodidades y
facilidades ofrecidas por "Importaciones Tres Marias" y sus indicadores especificos,
clasificando los indicadores en Bueno, Regular y Deficiente. Este analisis ofrece una vision
integral de como los clientes valoran la comodidad y accesibilidad de las instalaciones y
servicios de la empresa. En lo que respecta a las comodidades y facilidades generales, un
42.9% de los encuestados las califica como Excelentes, lo que indica que la mayoria de los
clientes esta satisfecha con las comodidades y facilidades proporcionadas. No obstante, un
20.9% las considera Deficientes, lo que indica que hay un segmento significativo de clientes
gue no esta completamente satisfecho con estos aspectos. En lo que respecta al nivel de
confort de las instalaciones, se evidencia que un 37.4% de los individuos considera como
Buenos, mientras que un 36.3% los considera como Deficientes. Esta distribucion indica
que, aunque existe una percepcion positiva de las instalaciones, existe una notable
proporcién de clientes que encuentran deficiencias en términos de confort. En cuanto a la
facilidad de acceso a las instalaciones, el 41.2% de las respuestas califica este aspecto como
Bueno, mientras que el 36,3% lo considera Deficiente. Esto indica que, aunque la mayoria
de los clientes estan satisfechos con el acceso, existe una necesidad evidente de mejorar la

accesibilidad para una parte significativa de ellos.



38

Tabla 9
Distribucién de frecuencia de la Satisfaccion de los clientes
f %
Bueno 98 53.8
. Regular 79 43.4
Valido Deficiente 5 2.7
Total 182 100.0
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Figura 9. Satisfaccion de los clientes.

La Tabla 9 presenta la distribucion de la satisfaccion de los clientes de "Importaciones Tres
Marias", clasificada en Bueno, Regular y Deficiente. En primer lugar, una mayoria
significativa de los clientes, el 53.8%, califica su satisfaccién como Buena. En primer lugar,
una mayoria significativa de los clientes, el 53.8%, califica su satisfaccibn como
satisfactoria. Este porcentaje indica que mas de la mitad de los clientes estan satisfechos con
su experiencia en general, lo que, por otro lado, el 43.4% de los clientes considera su
satisfaccion como Regular. Este alto porcentaje indica que una gran cantidad de los clientes
encuentra su experiencia aceptable pero no excepcional, 1o que indica que existe margen
para mejorar la experiencia del cliente y convertir estas percepciones regulares en positivas.
Solo un reducido porcentaje, el 2.7%, califica su satisfaccion como Deficiente. Aunque este
es un porcentaje reducido, es fundamental atender a estos clientes para comprender sus

inquietudes y mejorar los aspectos que conducen a una baja satisfaccion.
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C. Prueba de normalidad

Tabla 10
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad del producto importado 0.235 182 0.000
Especificaciones 0.190 182 0.000
Prestigio del producto 0.182 182 0.000
Estética 0.229 182 0.000
Durabilidad 0.183 182 0.000
Satisfaccion de los clientes 0.359 182 0.000

La Tabla 10 exhibe los resultados de las pruebas de normalidad, en particular la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, en relacion a diversas variables relacionadas con "Importaciones
Tres Marias". Es utilizada para saber si la muestra de datos se distribuye de manera normal.
Las pruebas incluyen el estadistico de prueba, los grados de libertad (gl) y el valor de
significancia (Sig). El estadistico de Kolmogorov-Smirnov varia entre 0.182 y 0.359 en
funcion de cada variable — Calidad del producto importado, Especificaciones, Prestigio del
producto, Estética, Durabilidad y Satisfaccion de los clientes, con los grados de libertad
siempre siendo 182 (el tamario de la muestra) Lo mas notable es que el valor de significancia
(Sig.) para todas las variables es de 0.000. Un valor de significancia de 0.000 indica que los

datos de cada variable no cumplen con una distribucion normal.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

HIPOTESIS GENERAL

Tabla 11
Pruebas de Rho de Spearman entre la calidad del producto importando y la satisfaccion
de los clientes

Calidad del . .,
Satisfaccion de
producto i
. los clientes
importado
. Coeficiente de o
Calidad del ., 1.000 ,540
roducto correlacion
ifn i Sig. (bilateral) 0.000
Rho de P N 182 182
Spearman _ 5 Coef|C|enF(? de 540" 1.000
Satisfaccion de correlacion
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182

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

La Tabla 11 muestra los resultados de un andlisis de correlacion de Spearman entre dos
variables: la calidad del producto importado y la satisfaccion de los clientes de
"Importaciones Tres Marias". La correlacion de Spearman es una técnica estadistica no
paramétrica que se utiliza para evaluar el nivel de asociacion entre dos variables. La
correlacion de Spearman entre la calidad del producto importado y la satisfaccion de los
clientes es de 0.540. En términos préacticos, esto significa que a medida que la percepcion de
la calidad del producto importado aumenta, la satisfaccion de los clientes también tiende a
incrementarse, y viceversa. Esto demuestra que la correlacion encontrada no es un resultado
del azar y es estadisticamente significativa, especialmente dado que se indica que la
correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). Para la empresa denominada
"Importaciones Tres Marias", este estudio resalta la relevancia de mantener y mejorar la

calidad del producto como una via para incrementar la satisfaccion del cliente.
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Tabla 12
Pruebas de Rho de Spearman entre las especificaciones importando y la satisfaccion de
los clientes
e Satisfaccion de
Especificaciones :
los clientes
Coeficiente 1.000 402
Especificaciones de correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 182 182
Spearman . 5 Coefl(:len'_telz 402 1.000
Satisfaccion de los  de correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182

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

La Tabla 12 exhibe los resultados de las pruebas de correlacion de Spearman entre las

especificaciones de los articulos importados y la satisfaccion de los clientes de

"Importaciones Tres Marias". La relacion entre Spearman entre las especificaciones y la

satisfaccion de los clientes es de 0.402. Este valor indica una correlacion positiva moderada

entre estas dos variables. Esto implica que, a medida que las especificaciones de los

productos importados son percibidas de manera mas positiva, la satisfaccion de los clientes

también tiende a ser mayor. Por otro lado, el valor de significancia para esta correlacion es

de 0.000, lo cual estd muy por debajo del umbral tipico 0.05. Los resultados obtenidos

refuerzan la premisa de que la claridad, la excelencia y la atencién de las especificaciones

de los articulos son factores fundamentales que pueden influir en la satisfaccién del cliente

en "Importaciones Tres Marias".
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 13

Pruebas de Rho de Spearman entre prestigio del producto y la satisfaccion de los clientes
Prestigio del Satisfaccion de

producto los clientes
B Coef|C|ent[(? de 1.000 424
Prestigio del correlacion
producto Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 182 182
Spearman _ 5 Coefmen% de 424 1.000
Satisfaccion de correlacion
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182

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

La Tabla 13 muestra los resultados de la prueba de correlacion de Spearman entre el prestigio
del producto y la satisfaccidn de los clientes en "Importaciones Tres Marias”. El coeficiente
de correlacion de Spearman entre el reconocimiento del producto y la satisfaccion de los
clientes es de 0.424. El presente valor indica una correlacion positiva moderada. Esto
significa, en general, a medida que el prestigio percibido del producto aumenta, la
satisfaccion de los clientes también tiende a incrementarse. Esta relacion sugiere que el
prestigio o la percepcion de calidad superior de un producto estan asociados con niveles mas
elevados de satisfaccion del cliente. ElI valor de significancia es 0.000, lo cual es
estadisticamente significativo y muy por debajo del umbral tipico de 0.05. Estos resultados
sugieren que existe una relacion estadisticamente significativa y positiva entre el prestigio
del producto y la satisfaccion del cliente. Para "Importaciones Tres Marias", se resalta la
relevancia de mantener y mejorar la imagen y la percepcion de prestigio de sus productos

como una estrategia para incrementar la satisfaccion del cliente.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Tabla 14
Pruebas de Rho de la estética y la satisfaccion de los clientes

Satisfaccion de

Estética .
los clientes
Coef|C|ent[(? de 1.000 520"
Estética correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 182 182
Spearman Coeficiente de 590" 1.000

Satisfaccion de correlacion ' '
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182

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

La Tabla 14 presenta los resultados de la prueba de correlacion de Spearman entre la estética
del producto y la satisfaccidn de los clientes de "Importaciones Tres Marias”. El coeficiente
de correlacion de Spearman entre la estética del producto y la satisfaccion de los clientes es
de 0.520. Este valor representa una correlacion positiva moderada a fuerte. La presente
afirmacién indica que existe una correlacion significativa entre la percepcion de los
consumidores respecto a la estética de los articulos y su nivel de satisfaccion general. En
términos practicos, esto significa que una mejora en la percepcion de la estética de los
productos tiende a estar asociada con un aumento en la satisfaccion del cliente. Segun el
valor de significancia de esta correlacion, el valor de significancia es de 0.000, lo que es
estadisticamente significativo y muy por debajo del umbral convencional de 0.05. Los
resultados obtenidos evidencian una correlacion clara y estadisticamente significativa entre
la estética del producto y la satisfaccion del cliente. Para la empresa denominada
"Importaciones Tres Marias", se destaca la relevancia de enfocarse en el disefio y la
presentacion visual de sus productos como una estrategia efectiva para optimizar la

satisfaccion del cliente.
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Tabla 15
Pruebas de Rho de la durabilidad y la satisfaccion de los clientes
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Satisfaccion de

Durabilidad i
los clientes
“oordacien 0% 1
Durabili . .
urabilidad Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 182 182
Spearman Coeficiente de 411" 1.000
Satisfaccion de correlacion ' '
los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 182 182

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

La Tabla 15 presenta los resultados de la prueba de correlacion de Spearman entre la

durabilidad del producto y la satisfaccion de los clientes de "Importaciones Tres Marias".

Segun Spearman, el coeficiente de correlacion de Spearman entre la durabilidad del producto

y la satisfaccion de los clientes es de 0,411. Este valor refleja una correlacion positiva

moderada, lo que indica una significativa tendencia de que, a medida que la percepcién de

la durabilidad del producto mejora, también lo hace la satisfaccion del cliente. La presente

afirmacion sugiere que los consumidores valoren productos que no solo satisfacen sus

expectativas iniciales en cuanto a calidad y funcionalidad, sino que también mantienen estas

cualidades a lo largo del tiempo. Dado que se evidencia que la correlacion es significativa

en el nivel de 0.05 (bilateral), es factible asegurarse de la veracidad de dicha correlacion.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

Se planteé como objetivo principal conocer la relacién entre la calidad del
producto importado con la satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones
tres Marias”, Santa Anita, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se
obtuvo un valor de 0.540 y con un nivel de significancia de 0.000 siendo menor al
0.05. En la empresa denominada “Importaciones Tres Marias”, la calidad del producto
importado se vincula intrinsecamente con la satisfaccion del cliente. En tanto, el
control y aseguramiento de calidad garantizan estandares altos en los productos, la
gestion de la cadena de suministro garantiza una eficiente seleccion y entrega, vy el
servicio al cliente proporciona un canal directo para recolectar y actuar en funcién del
feedback del cliente. El andlisis de datos y la inteligencia empresarial desempefian un
papel fundamental en la identificacion de correlaciones entre la calidad del producto y
la satisfaccion del cliente, mientras que la investigacion de mercado contribuye a
comprender las expectativas del cliente con el fin de armonizar de manera mas efectiva
los productos ofrecidos. Asimismo, la ingenieria de productos puede tener un papel
relevante en la comprension técnica y seleccion de productos, y el cumplimiento
normativo garantiza que los productos cumplan con las regulaciones necesarias,
manteniendo la confianza y satisfaccion del cliente, lo cual resulta fundamental para

preservar la reputacion y el éxito a largo plazo de la empresa.

Se planteé como primer objetivo especifico conocer la relacién entre las
especificaciones con la satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones tres
Marias”, Santa Anita, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo
un valor de 0.402 y con un nivel de significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. En la

empresa “Importaciones Tres Marias”, es esencial establecer una conexion entre las
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especificaciones de los productos y la satisfaccion de los clientes. Las especificaciones
de un producto, que incluyen la excelencia, las caracteristicas, la funcionalidad y el
cumplimiento con los estandares, establecen las expectativas del cliente. La
satisfaccion del cliente suele ser alta cuando un producto cumple o supera estas
especificaciones, ya que sus expectativas se ven satisfechas. Por otro lado, si las
especificaciones no se cumplen, esto podria conducir a decepcion y descontento, lo
cual puede afectar negativamente la percepcién de la marca y la lealtad del cliente. En
consecuencia, es fundamental para “Importaciones Tres Marias” asegurarse de que los
productos importados no solo cumplan con las especificaciones prometidas, sino
también con las expectativas y necesidades de sus clientes. La implementacion de este
procedimiento implica una seleccion rigurosa, un control de calidad eficiente y una
comunicacion clara y precisa con los clientes acerca de las expectativas que pueden

esperar de los articulos.

Se plante6 como segundo objetivo conocer la relacién entre el prestigio del
producto con la satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”,
Santa Anita, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor
de 0.424 y con un nivel de significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. Es fundamental
comprender la relacion entre el prestigio del producto y la satisfaccion de los clientes
en una empresa como “Importaciones Tres Marias” para comprender cémo la
percepcion de lamarcay la reputacion del producto influyen en la experiencia y lealtad
del cliente. A menudo, el prestigio de un producto, asociado a su calidad, exclusividad,
y el valor percibido, puede tener un impacto significativo en la satisfaccion del cliente.
Al adquirir productos de una marca distinguida, los consumidores generalmente
experimentan una elevada expectativa, no solo en cuanto a la calidad y rendimiento
del producto, sino también en la experiencia de compra. Si los productos de
“Importaciones Tres Marias” son considerados como prestigiosos y cumplen o superan
las expectativas de los clientes, esto puede conducir a un alto nivel de satisfaccion,
lealtad a la marca y, posiblemente, a la promocion en linea. Por el contrario, si los
productos no cumplen con estas altas expectativas, la insatisfaccion puede ser mas
pronunciada debido a la diferencia entre lo esperado y lo recibido. En consecuencia,
resulta crucial que “Importaciones Tres Marias” mantenga una constante consistencia
en la calidad de sus articulos importados y en la experiencia del cliente, con el fin de

respaldar y mejorar el reconocimiento y lealtad del cliente.
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Se plante6 como tercer objetivo especifico conocer la relacién entre la estética
con la satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa
Anita, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de
0.520 y con un nivel de significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. La capacidad de
comprender la interaccion entre la estética de los articulos y la satisfaccion de los
clientes en “Importaciones Tres Marias” es fundamental, puesto que la estética, que se
enfoca en el disefio, apariencia y presentacion general del producto, desempefia un
papel significativo en la percepcion y experiencia del cliente. La primera impresion
puede influir en la primera impresion, pero también puede ser un factor determinante
en la decision de compra y en la satisfaccion posterior del cliente. Cuando los
productos tienen un disefio atractivo y una presentacion visualmente agradable, esto
puede incrementar su atractivo y deseo entre los clientes, lo que a menudo conduce a
una mayor satisfaccion. Ademas, la estética puede reflejar la calidad y el valor
percibido del producto, y en muchos casos, estad estrechamente relacionada con la
identidad de la marca. En efecto, un producto disefiado y estéticamente atractivo de
“Importaciones Tres Marias” puede ser considerado como superior o de mayor calidad,
lo que incrementa las expectativas y la satisfaccion del cliente al cumplir estas
expectativas. En consecuencia, es esencial que “Importaciones Tres Marias” tenga
especial atencion a la estética de sus productos importados, asegurando que no solo
sean funcionales y de alta calidad, sino también visualmente atractivos. Esto puede
requerir seleccionar productos con un disefio sobresaliente o colaborar con
proveedores para mejorar la presentacion de los productos. La estética cuidadosamente
considerada puede ser un factor clave para mejorar la satisfaccion del cliente y reforzar

la imagen y posicion de la marca en el mercado.

Se plante6 como cuarto objetivo especifico conocer la relacion entre la
durabilidad con la satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones tres
Marias”, Santa Anita, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo
un valor de 0.411 y con un nivel de significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. La
comprension de la conexion entre la durabilidad de los articulos y la satisfaccion de
los clientes en “Importaciones Tres Marias” es fundamental para el éxito a largo plazo
de la empresa. La durabilidad, que se refiere a la capacidad de un producto para
mantener su funcionalidad y apariencia a lo largo del tiempo, es un aspecto relevante

de la calidad percibida por el cliente. En el momento en que los articulos son
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resistentes, los consumidores obtienen un mayor valor de su adquisicion, lo que se
traduce en una mayor satisfaccion y confianza en la marca. Los articulos de alta calidad
minimizan la necesidad de reparaciones o reemplazos frecuentes, lo que proporciona
una experiencia mas satisfactoria y sin dificultades para el cliente. La durabilidad del
producto puede conducir a una mayor lealtad del cliente, recomendaciones de boca en
boca y repeticion de compras. En cambio, si los articulos importados por
“Importaciones Tres Marias” no son duraderos o fallan de manera prematura, esto
puede generar insatisfaccion del cliente, quejas, devoluciones y dafio en la reputacion
de la empresa. Los clientes insatisfechos debido a problemas de durabilidad son menos
propensos a repetir compras o recomendar la marca a otros clientes. En consecuencia,
es fundamental que “Importaciones Tres Marias” garantice que los productos
importados no solo cumplan con los estandares iniciales de calidad y rendimiento, sino
que también sean capaces de mantener esa calidad a lo largo del tiempo. Es posible
Ilevar a cabo pruebas de durabilidad mas estrictas, colaborar con los proveedores para
asegurar la excelencia de los materiales y la fabricacion, y escuchar activamente el
feedback de los clientes para detectar y abordar cualquier incertidumbre relacionada
con la durabilidad.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Las especificaciones se relacionan significativamente con la satisfaccion de los
clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023; donde
mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.402 y con un
nivel de significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. Las especificaciones de los
productos en “Importaciones Tres Marias” estan estrechamente relacionadas con
la satisfaccion de los clientes de diversas maneras importantes. En primer lugar,
las especificaciones establecen las expectativas de excelencia y rendimiento del
producto. Cuando estas especificaciones coinciden con las necesidades y deseos
de los clientes, existe una mayor probabilidad de satisfaccion. Asimismo, las
especificaciones claras y precisas facilitan la toma de decisiones de compra a
medida que disminuyen la posibilidad de malentendidos o decepciones. Si los
productos entregados estdn de acuerdo con las especificaciones prometidas, se
genera confianza en la marca. Por otra parte, si existe una diferencia entre las
especificaciones anunciadas y el producto real, esto podria conducir a una
insatisfaccion y dafar la reputacion de la empresa. En consecuencia, asegurarse
de que las especificaciones de los articulos sean exactas, realistas y acordes con
las expectativas del cliente es fundamental para mantener una elevada satisfaccion

del cliente en “Importaciones Tres Marias”.

El prestigio del producto se relaciona significativamente con la satisfaccion de los
clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023; donde
mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.424 y con un
nivel de significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. El reconocimiento del

producto en “Importaciones Tres Marias” tiene una conexion significativa con la
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satisfaccion de los clientes, dado que su influencia en la percepcion y expectativas
de los consumidores tiene un impacto significativo en su percepcion y
expectativas. Los productos prestigiosos tienden a estar asociados con una alta
calidad, exclusividad y un estatus elevado. Al adquirir estos articulos, los
consumidores tienen una alta expectativa no solo en cuanto a la calidad y el
rendimiento, sino también en cuanto al valor simbolico y social que ostentan. Si
los articulos de alta calidad de “Importaciones Tres Marias” cumplen con las
expectativas establecidas, los clientes experimentan una mayor satisfaccion, lo
cual a su vez puede incrementar la lealtad a la marca y generar recomendaciones
positivas. No obstante, si los productos no cumplen con las expectativas asociadas
a su prestigio, esto podria derivar en una insatisfaccion significativa y dafiar la
reputacion de la empresa. Es imperativo que “Importaciones Tres Marias”
mantenga una coherencia entre el renombre de sus productos y la excelencia real

que ofrecen con el fin de garantizar una alta satisfaccion del cliente.

La estetica se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes de la
empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023; donde mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.520 y con un nivel de
significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. El atractivo estético de los productos
en “Importaciones Tres Marias” tiene un efecto significativo en la satisfaccion del
cliente, ya que es uno de los primeros aspectos que los consumidores perciben y
valoran. La estética atractiva y el disefio agradable no solo atraen la atencion del
cliente, sino que también pueden influir en su percepcién de calidad y valor. Los
articulos con un disefio visualmente agradable y una presentacion cuidadosa
pueden mejorar la experiencia del consumidor, lo que puede contribuir a
incrementar su satisfaccion general. La estética de un producto también puede
reflejar la identidad de la marca y los valores que la empresa desea comunicar. La
estética de un producto se ajusta a las preferencias y expectativas del cliente, lo
que fortalece la conexion emocional del cliente con el producto y, en
consecuencia, con la marca. En consecuencia, para “Importaciones Tres Marias”,
asegurarse de que sus articulos no solo sean funcionales sino también
estéticamente atractivos resulta fundamental para mejorar la satisfaccion del

cliente y fomentar una imagen de marca positiva.
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La durabilidad se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes
de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, 2023; donde mediante la
Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor de 0.411 y con un nivel de
significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. La durabilidad de los productos en
“Importaciones Tres Marias” estd estrechamente relacionada con la satisfaccion
del cliente, ya que es un indicador fundamental de calidad y valor. En el momento
en que los articulos son resistentes, los consumidores experimentan una sensacion
de satisfaccion general. Una mayor durabilidad significa menos problemas y
necesidad de reemplazo o reparacion, lo que a su vez produce una experiencia de
usuario mas positiva y sin inconvenientes. Los productos duraderos también
generan confianza en la marca, ya que los clientes se sienten seguros de que estan
comprando algo que no solo satisface sus necesidades actuales, sino que también
lo hara a largo plazo. Esta confianza se traduce en lealtad a la marca v,
posiblemente, en recomendaciones a otros posibles clientes potenciales. En
consecuencia, para “Importaciones Tres Marias”, asegurar la durabilidad de sus
articulos importados no solo resulta esencial para satisfacer las expectativas de los
clientes, sino también para consolidar una reputacion solida y mantener una base

de clientes satisfechos y leales.

La calidad del producto importado se relaciona significativamente con la
satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa
Anita, 2023; donde mediante la Prueba de Rho de Spearman se obtuvo un valor
de 0.540 y con un nivel de significancia de 0.000 siendo menor al 0.05. En la
empresa “Importaciones Tres Marias”, la calidad del producto importado
desempefia un papel fundamental en la satisfaccion del cliente, ya que productos
de alta calidad generalmente cumplen o superan las expectativas, o que minimiza
las frustraciones y problemas para el cliente. Esta calidad superior no solo brinda
una experiencia positiva que refuerza la reputacion de la empresa y fomenta la
lealtad del cliente, sino que también reduce las quejas y devoluciones, lo que
resulta en una interaccion mas positiva y rentable para ambas partes. Asimismo,
al alinear la excelencia de los articulos con las necesidades y preferencias de los
clientes, “Importaciones Tres Marias” no solo mejora la satisfaccion del cliente
en el corto plazo, sino también establece una base solida para establecer relaciones

cordiales y confiables a largo plazo.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa “Importaciones tres Marias”, establecer un protocolo
para responder de manera proactiva a los comentarios en linea y crear un
dashboard que facilite la deteccion temprana de patrones y areas de mejora. Las
herramientas y estrategias de "Importaciones Tres Marias" contribuirdn a la
adaptacion proactiva a las tendencias del mercado, ajustando sus productos y
estrategias con el fin de maximizar la satisfaccion del cliente, anticipando sus

necesidades y manteniendo una ventaja competitiva.

Se recomienda a la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, utilizar
empaques de primera calidad que resaltan la exclusividad del producto y ofrecer
un servicio postventa que destaque por su eficiencia y fiabilidad. El
establecimiento de alianzas con marcas y proveedores de renombre también puede
contribuir de manera significativa a reforzar la imagen de calidad y prestigio de la
empresa. Al asegurar coherencia entre la percepcién de un valor elevado de los
articulos y una experiencia de cliente excepcional, "Importaciones Tres Marias"
no solo incrementard la satisfaccion y lealtad de sus clientes, sino también

fortalecerd su posicionamiento de marca en el mercado.

Se recomienda a la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, optimizar
la estética de los productos, enfocandose en el disefio, empaque y presentacion,
donde para lograr ello debe realizar un estudio de mercado que identifique
tendencias y preferencias del publico objetivo. Asimismo, la empresa debe
trabajar de cerca con sus proveedores para garantizar que los productos combinen

funcionalidad con un atractivo visual que responde a los gustos actuales

Se recomienda a la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita,
implementar un programa que incluya pruebas de resistencia y analisis exhaustivo
de procesos de fabricacion de los proveedores, estableciendo altos estandares de
durabilidad. Al garantizar que los productos excedan las expectativas de vida util
y rendimiento, y comunicando este compromiso con la calidad a los clientes,

fortalecera la satisfaccion, la confianza del consumidor
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Se recomienda a la empresa “Importaciones tres Marias”, Santa Anita, realizar
auditorias regulares a proveedores para garantizar el cumplimiento continuo de
estos criterios, y ofrecer capacitacion constante al personal sobre tendencias y
estandares de calidad actuales. Ademas, es vital mantener un dialogo abierto con
los clientes para recoger sus opiniones y adaptarse rapidamente a sus expectativas.
Este enfoque no solo eleva la satisfaccion del cliente, sino también mejora la

competitividad de la empresa
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como propdsito fundamental reunir informacién sobre la
calidad del producto importado y la satisfaccion de los clientes de la empresa “Importaciones
tres Marias”, Santa Anita. El cuestionario es anonimo y la informacion recaudada sera

utilizada unicamente para fines académicos y se garantiza estricta confidencialidad.

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

a. Género
Masculino
Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 anos

Entre 25 afios a 31 afos

Entre 32 afios a 45 afos

Mas de 45 afios

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

Neutro

En desacuerdo

P N W B~ Ol

Totalmente en desacuerdo
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ITEM

CALIDAD DEL PRODUCTO

DIMENSION 01: ESPECIFICACIONES

1. Los productos importados ofrecidos por la empresa son de buena
fabricacion.

2. Los productos importados ofrecidos por la empresa mantienen
algun valor agregado sobre los productos nacionales.

DIMENSION 02: PRESTIGIO DEL PRODUCTO

3. Los productos importados ofrecidos por la empresa tienen buena
reputacion.

4. Los productos importados ofrecidos por la empresa son de marcas
reconocidas.

DIMENSION 03: ESTETICA

5. Los productos importados ofrecidos por la empresa vienen
envueltos de manera adecuada.

6. Los productos importados ofrecidos por laempresa mantienen una
buena apariencia.

7. Los productos importados ofrecidos por laempresa mantienen una
buena presentacion.

DIMENSION 04: DURABILIDAD

8. Los productos importados ofrecidos por la empresa tienen un
adecuado tiempo de deterioro.

9. Los productos importados ofrecidos por la empresa tienen un
adecuado rango de caducidad.

SATISFACCION DEL CLIENTE

DIMENSION 01: RECIBIMIENTO PERCIBIDO

10. Los trabajadores solucionan rapidamente las quejas.

11. Considera que el servicio de la empresa es lo esperado.

12. Considera que el servicio de la empresa ha mejorado.

DIMENSION 02: EXPECTATIVAS

13. La empresa adapta sus productos a las exigencias de los clientes.

14. La empresa brinda una atencion personalizada a los clientes.

15. La empresa cuenta con el personal capacitado para poder brindar
una informaciéon completa respecto a los productos importados
que ofrece.

DIMENSION 03: COMODIDADES Y FACILIDADES

16. Es confortable llegar al establecimiento.

17. Es de facil llegar al establecimiento.
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ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Datos generales
f %
Género Mascul_ino 90 49.5%
Femenino 92 50.5%
Entre 18 afos a 24 afios 57 31.3%
Edad Entre 25 afios a 31 afios 35 19.2%
Entre 32 afos a 45 afios 40 22.0%
Mas de 45 afios 50 27.5%
Distribucién por Género Distribucion por Edad

51).5%

50 43.5%

w
=3

na
)

40

w

=]
~
[=]

Porcentaje
-
wn

Porcentaje

(=]
=

-

o

10

w

0

o Entre 18 y 24 aficEntre 25 y 31 afofntre 32 y 45 afios Mds de 45 anos

Masculino Fermenina

Figura. Datos generales.

La tabla exhibe una distribucién demografica equilibrada de una muestra de individuos, con
una division casi igual entre géneros, siendo el 49.5% masculino y el 50.5% femenino.
Ademas, se evidencia una diversidad de grupos de edad: 31.3% entre 18 y 24 afios, 19.2%
entre 25 y 31 afios, 22.0% entre 32 y 45 afios, y 27.5% entre los individuos mayores de 45

anos.




ANEXO N° 03 - VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL
INSTRUMENTO

VALIDEZ DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO IMPORTADO

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.843
Aprox. Chi-cuadrado  193.730
Prueba de esfericidad de Bartlett ol 36
Sig. 0.000

VALIDEZ DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.711
Aprox. Chi-cuadrado  173.156
Prueba de esfericidad de Bartlett al 28
Sig. 0.000

CONFIABILIDAD DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO IMPORTADO

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.904 9

CONFIABILIDAD DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.849 8
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7

ANEXO N° 04 - DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

pll pl2 pl3 pl4 pl5 ple pl7

p10

p8 p9

p4 p5 p6 p7

p2 p3

pl
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ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

Tiempo de Rango de

Presenta Durabil

Envolt  Aparie

Estét
ica

Reconocimiento de

Reputacién

Val  Prestigio del

Especifica Como se fabrica el

Ed Calidad del producto

ad

Gen

Caducidad

cion. idad deterioro.

ncia.

ura.

la marca.

producto.

producto

or.

producto.

ciones

importado

ero
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Facilidad de acceso a las

Grado de confort de

Comodidades y

Personal
preparado.

Atencion
personalizada.

Servicios

Expecta
tivas

Servicio Servicio
mejorado.

Solucioén de

Recibimiento

Satisfaccion de

instalaciones.

instalacion.

facilidades

adaptados.

quejas. esperado.

percibido

los clientes
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