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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo: Aaallos factores de la calidad de
servicio que determinan la satisfaccion de loswtdie de la empresa DISTRILOPEZ S.A,
con el motivo de evidenciar cuales son los factges los clientes consideran mas

importante para logar su satisfaccion.

Se ha establecido muchos enfoques teodricos, caradepty legales encontrados en la
literatura con respecto a la calidad de servidesatisfaccion del cliente, para facilitar la
comprension de conceptos.

El método de investigacion sera descriptivo mediantenfoque cuantitativo. Se evaluara
la calidad de servicio realizando encuestas a l@ntes basadas en el modelo
SERVQUAL, el cual presenta cinco dimensiones y els&@fado para comparar las
expectativas y percepciones de los clientes.

Como conclusién se determina que la calidad decseren la empresa DISTRILOPEZ

S.A es deficiente y posee falencias, demostransatisiaccion de los clientes. Por esta

servicios, aumente la capacidad de respuestdjdeadbly empatia. Debido a que estas son
las dimensiones que presentan mayores falenciasdpmde los clientes muestran mas
insatisfaccion.

Palabras ClavesCalidad de Servicio, Satisfaccion del cliente, §aal.
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ABSTRACT

The purpose of this investigation is to: Arzalythe quality of service factors that
determine the satisfaction of the clients of thenpany "DISTRILOPEZ S.A", with the
objective of demonstrating which are the factoet ttustomers consider most important
to achieve their satisfaction.

It has established many theoretical, conceptual lagdl approaches found in the
literature regarding the quality of service andtoo®er satisfaction, to facilitate the
understanding of concepts.

The research method will be descriptive througluantjtative approach. The quality of
service will be evaluated by conducting customeweys based on the "SERVQUAL"
model, which has five dimensions and is designed¢dmpare the expectations and

perceptions of customers.

As a conclusion, it is determined that theality of service in the company
"DISTRILOPEZ S.A" is deficient and has shortcomingemonstrating customer
dissatisfaction. For this reason, proposals arsgoted for the company to develop a better
guality of services, increase responsiveness hitiaand empathy. Because these are the

dimensions that present major flaws and where mest® show more dissatisfaction.

Key words:Quality of Service, Customer Satisfaction, Servqual
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CAPITULO I: INTRODUCCION

La presente investigacion hace referencia a lasres de la calidad de servicio que
determinan la satisfaccion del cliente. Segun Reasasan Zeithmal y Berry (1985) a partir
de un grupo extenso de entrevistas identificasiaz dimensiones o también
denominados factores de la calidad que los cliemiégzan al momento de calificar el
servicio recibido: elementos tangibles, fiabilidedpacidad de respuesta, profesionalidad,

cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidasenicacion y comprension del cliente.

Diversos estudios muestran la relacion directaeetdr calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente, ademas en el presentaliesse evidenciara la relacion entre
ambos constructos. Por lo que es necesario ddlioisaconceptos de calidad y de

satisfaccion

Segun Marzo, Martinez-Tur, Ramos y Peiré (2001) ifestaron que la calidad se
define como la satisfaccion de las expectativaksielientes; es decir, el grado en que
son atendidas o0 no las expectativas del clientanaeera que el mismo se encuentre

complacido con el servicio percibido.

Mientras que la satisfaccion del cliente se defiomo el estado o nivel de animo de
una persona que resulta de hacer la comparacigermiento percibido de un servicio

con sus expectativas (Kotler y Dubois, 2000).

El desarrollo de este estudio se realiz6 en la esapDISTRILOPEZ S.A en la cual se
evidencié que existe insatisfaccion en los client@srespecto al servicio brindado por la
compafiia, la misma se dedicada a la distribucioprdductos de consumo masivo,
enfocado a la venta al detalle de productos codgsla la zona de Mapasingue y el

suburbio de la ciudad de Guayaquil



La investigacion se realizo por el interés de cendos principales factores que
determinan la satisfaccion del cliente. Esto pedmitejorar la calidad de servicio e

identificar las principales causas por las cuategreduce la insatisfaccion.

En base a lo anterior y al mercado competitivol @ue se desenvuelve la empresa, no
basta con distribuir el producto, se debe satisfiasenecesidades del cliente, brindando
un servicio de excelencia y una atencion persaaddizjue logre cubrir sus expectativas.
Puesto que un cliente complacido puede llegar &ertiree en un ingreso fijo para la
organizacion, ademas puede atraer nuevos clieatesrtando su buena experiencia en

compra.

Debido a la creciente importancia de mejorar ladadl de servicio, se hace necesario
también la medicion y evaluacion de este criteemmbtener una retroalimentacion. Es
por esto, que para la presente investigacion saled una serie de encuestas en base al
modelo SERVQUAL, el cual ofrece una de las herratae mas exactas y utilizadas para

la medicidon de la calidad de servicio.

En el capitulo 1 se encuentra especificado loscadantes de la investigacion,
planteamiento y formulacion del problema, objetigeserales y especificos, justificacion

de la investigacion, y finalmente delimitaciondgmitaciones del estudio.

En el capitulo 2 se describe el marco tedrico al sa realizara con el de fin situar el
problema por medio de teorias que validen la inyasibn entre ellas: La calidad de
servicio, sus factores y la satisfaccién del céemaidemas se evidenciara la relacion que
existe entre ambas variables. Asi mismo se defim@aeco conceptual en base al modelo
seleccionado SERVQUAL y legal haciendo menciorsaviiables de investigacion.



En el capitulo 3 se establece la metodologia aeimehtar, la cual se desarrollara
mediante un enfoque cuantitativo, se utilizaramfes de recopilacion de informacion
primarias y secundarias mediante una investigag&tipo descriptivo, en este capitulo
sobresale como instrumento principal de levantatmiete informacion la encuesta

realizada a los clientes que representan el 80kdsdeentas de la compaifiia.

En el capitulo 4 se plantean los resultados en adss estudios realizados y a la
metodologia utilizada, se realiza el diagnostitaasional de la empresa en la cual se
enfoca la investigacion, se paramétriza la infoitraobtenida y se realiza la tabulacion,

una vez tabulada la informacion se analizan Iesult@dos de forma objetiva.

Finalmente se definen las conclusiones y recomémuzs del estudio las cuales
ayudaran a puntualizar posibles soluciones en ouwrservicio brindado por la compafia
y finalmente se definen cuales son los factorda dalidad que determinan la satisfaccion
de los clientes de la empresa DISTRILOPEZ S.A



1.1 Antecedentes

A nivel global diversos estudios sobre la calidatlsgrvicio demuestran el creciente
interés de las empresas por mejorar la exceleraianggmo y logar cumplir con los
estandares 6ptimos exigidos por parte de l@nteks. Autores como (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985; Cronin, Brandy & Hult, 200Rayne, 1996) concluyeron que la
calidad del servicio no es mas que la valoragon parte del cliente; es decir, la

conformidad del cliente con el servicio prestado.

La calidad de servicio en las organizaciones lanmericanas se ha visto afectada por
el desarrollo de las tecnologias de la informadi@s cuales han limitado el servicio y el
producto ofrecido al cliente, a pesar de ests elapresas latinoamericanas tratan de
enfocar sus estrategias en las opiniones onlineudeclientes, las cuales permiten a la
empresa obtener una retroalimentacion de su seryiei de sus competidores, ademas
les ayuda a identificar las principales causasgmmeran malestar en los clientes y que

son motivo de sus quejas. (Levy, Duan, y Boo, 2013)

A nivel nacional se han realizado varios esfueprmrsmejorar la calidad de servicio
ofrecido a los ciudadanos uno de ellos fue el pnogr denominaddExcelencia de
calidad” el cual fue lanzado en el afio 2015 por la Seceethrila administracion publica
del Ecuador (SNAP) vy fue dirigido al sector publicprivado.

Este modelo estd basado en valores y comportamiel@mrganizaciones lideres a
nivel internacional y se encuentra adaptado adadesl ecuatoriana. En definitiva, se
puede observar el interés de las autoridades e@ras por mejorar la calidad de servicio

a nivel nacional y la importancia que implica cumpbn las exigencias del medio actual.



La calidad de servicio es mas dificil de medir gudel bien puesto que muchas veces
ni los mismos clientes saben que es lo que espletarvicio, es por esto que para medir
el nivel de servicio se evallan por partes separdddas expectativas y percepciones de

los clientes (Lara, 2002).

Las percepciones se definen como las creenciadiguen los clientes acerca del
servicio recibido o dicho de otra manera como elisi® experimentado, mientras que las
expectativas se definen como los deseos de lositiasres es decir lo que el cliente
espera del servicio, por esto es importante brindaservicio que sea de calidad y una
atencion de excelencia para de esta manera lognaplic con las expectativas de los
consumidores, puesto que diversos estudios han siemo que cada vez los
consumidores refinan mas sus expectativas, auntentars exigencias sobre el servicio
(Olorunniwo, Hsu y Udo, 2006).

Debido a las exigencias del medio y al mercado ebitnm en el que vivimos en la
actualidad donde las empresas compiten por lostesieLa satisfaccion del cliente se ha
vuelto un factor diferenciador, por medio del csmbpuede conocer el comportamiento de
compra Y la lealtad de los clientes hacia la coriga®egun Kotler y Kellerz012) “La
satisfaccion es un conjunto de sentimientos deeplaaecepcién que se genera en una

persona como consecuencia de comparar valor péoCip.336).

Por esto, en las ultimas décadas se ha destacalpdeancia de mantener y fortalecer
las relaciones entre empresas y clientes, ademBa demostrado que los clientes que
mantienen relaciones duraderas con sus proveetEpessentan un ingreso fijo para la
compafiia, puesto que compran con mayor frecueesian dispuestos a pagar por un

precio mayor y cuestan menos para la empresa (fRediSchefter y Rigby, 2002).



Es muy probable que un cliente insatisfecho abamd®mmelacion de servicio con la
empresa; sin embargo, no todos los clientes gae@aeentran insatisfechos se lo notifican
al proveedor encargado del servicio, puesto qustezxidiferentes motivos por los cuales
un cliente manifiesta su inconformidad (Bigné, @ary Sanchez, 2010). Por el contrario,
si el cliente emite una queja esta proporcionarid@mpresa la oportunidad de solucionar
el problema por lo que la decision de abandono ridigré Unicamente de la respuesta
ofrecida por parte de la compafiia y de las estemtegyimplementar para recuperar al
cliente.

A lo largo de los afos se ha podido evidenciarlgsielientes arrepentidos manifiestan
un mayor deseo de abandono que los clientes erdsd@dn esto se quiere decir, que los
clientes arrepentidos tienen un fuerte anhelo dehater la situacion actual y se
arrepienten de la decisién tomada al haber eleglidervicio, mientras que, los clientes
enfadados pueden tener sensacion de violenciangaieque la situacion que estan
viviendo es injusta por lo que toman represaliasaitra de la empresa por medio de un
efecto boca-oido negativo y diferentes vias, egites las redes sociales, las cuales son
un arma de doble filo (Bigné et al., 2010).

En definitiva, para evitar malos comentarios poitgode los clientes es importante
brindar un servicio de calidad por medio del coaldlientes se encuentren satisfechos.
En vista que la calidad del servicio es un antatedée la satisfaccion y se encuentran
relacionados la presenta investigacion busca ntedialidad de servicio en la empresa
DISTRILOPEZ S.A. puesto que una vez que se conelzaivel de la calidad de servicio
se puede mejorar el grado de satisfaccion deltelien



1.2 Justificacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirpan“Es posible establecer cinco
criterios para evaluar la utilidad de un estudimardas mas respuestas se contesten de
manera positiva y satisfactoria, mas solidas sd&dn bases de la investigacion:
conveniencia, relevancia social, implicaciones fmés, valor teérico y utilidad

metodoldgica (p.40).
Tabla 1
Criterios para evaluar la utilidad de un estudio
Criterios Utilidad
Conveniencia ¢ Para qué sirve?
Relevancia Social ¢ Cual es la trascendencid@anxiedad quienes se beneficiaran cémo?
Implicaciones ¢Ayudara a resolver algin problema real general?
Practicas
Valor Teorico ¢, Se avanzara en el conocitofes, Se aportara a la teoria?
Utilidad ¢, Sugiere como estudiar mejor un fenémeno o gruplagional?, ¢ aporta
Metodol6gica nuevos instrumentos?

Fuente: Tomado de Miller y Salkind (2002)
Elaborado por los Autores.

Conveniencia

Llevar a cabo esta investigacion es convenientguasomediante este estudio se
muestra la importancia de mejorar la calidad deicderen las organizaciones para poder
cumplir con las exigencias del medio actual, seemsmejorar la satisfaccion de los
clientes exponiendo los principales motivos pordoales se produce la insatisfaccion y
aportando para su terminacion, ademas, mediamateatisis de los factores de la calidad
se podré evidenciar cuales son los factores miayéamites en la satisfaccion de los clientes
del presente estudio y que aspectos se debe mgjoaaer énfasis.



Relevancia Social

Contemplando la relevancia social, esta investigese esté llevando a cabo con el fin
de contribuir a la sociedad para que exista unammejacion de servicio entre cliente y
empresa de esta manera se espera mejorar la cadidssilvicio en las organizacionks
mencionado anteriormente beneficiara a la comunig@dse encuentra vinculada a este
sector, lo que motivara a las personas a confiarganizaciones serias que brinden un
servicio de excelencia y brindara la oportuniddaseempresas de fidelizar a los clientes
actuales por medios estrategias que le permitaer figd cliente un ingreso fijo y a su
vez captar nuevos clientes por medio un efecto-baba positivo, el cual permita influir

en las decisiones de compra de los clientes.

Implicaciones Préacticas

La implicancia préactica de este estudio es meginaivel de satisfaccion de los clientes
de la empresa DISTRILOPEZ S.A. y de esta manerabocdr en la toma de futuras
decisiones de los directivos de la compafiia, adeorésste estudio se pretendera conocer
la situacion real del servicio que la empresa larindy en dia a sus clientes y proponer
estrategias que contribuyan al mejoramiento deligery calidad del producto, puesto
gue la organizacion esta decidida a realizar todpuk este a su alcance para generar una

ventaja competitiva sobre la competencia.

Segun Manrari y Manrai (2007) la satisfacciéon caeda la retencion del cliente,
basados en esta teoria se pretendera estableetegas de fidelizacion para asegurar
ingresos fijos por medio de clientes satisfechogsfp que la lealtad de los clientes es

clave para lograr una relacion a largo plazo.



Ademas se espera generar un efecto boca-odiovmopitir medio del cual se capten
nuevos clientes, puesto que, mediante este efastpdrsonas pueden proporcionar sus
ideas y opiniones a otros usuarios e influir ass@ndecisiones de compra (Chavilier y
Mayzlin, 2006). Si el efecto es positivo no sol@ata nuevos clientes sino que beneficiara

a la imagen corporativa de la compaiiia.

Por esta razon es importante una buena imagen ratig@o porque establecera
confianza en los clientes, otorgandoles la segdmige estan trabajando con una empresa
seria. Segun Hur, Kim y Kim (2014) las experiencssitivas con una persona u
organizacion, tienden a favorecer el aumento derlianza, es por esto que es importante
que las empresas hoy en dia transmitan una imagg@tivp a sus clientes porque es la
primera impresion que el publico tendra de la cditmade lo contrario, si una empresa
ignora esto o0 no tiene una buena imagen empresasalpropensa a enfrentar

contratiempos.

No podemos dejar de lado la calidad del serviajbstico puesto que es primordial la
puntualidad de la entrega de productos en térndeosatisfaccion y lealtad del cliente.
Como afirma Ballou (2004) “Desde una perspectiva logistica, el servicio ahtdies el
resultado final de todas las actividades logisticpsocesos de la cadena de suministros”
(p.91). Por lo que basados en lo mencionado antegite mediante este estudio se
pretende mejorar la capacidad de respuesta yelmgpts de entrega mediante un correcto
servicio de atencion al cliente lo cual dard corasultado una disminucién en la

devolucion de pedidos mensuales.

Hay que mencionar que una vez que se conozca @l aevsatisfaccion del cliente,
servira de referencia para mejorar las falencias gpsee la empresa y convertirlas en
fortaleza, puesto que si se conoce cuales sonxfzectativas del cliente en cuanto al
servicio se puede mejorar la comunicacion entreaangartes. Segun Balaji y Sarkar
(2013) cuando el cliente percibe que la empredeaesasfuerzos para reparar el fallo en
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el servicio su nivel de satisfaccibn aumenta, sggoifica que es importante superar las

expectativas del cliente puesto que es un indicdelodesempefio del negocio.

En caso que las expectativas de los clientes seamagiadas altas en relacion a lo
recibido, el cliente puede sentirse decepcionachiffcar la experiencia de compra como
insatisfactoria, por lo que es importante haceagafsobre la relevancia de tener clientes
satisfechos a los cuales se les brinde producteeryicios que cumplan con sus

expectativas.

Valor Tedrico

El aporte teorico de esta investigacion busca meéglia aplicacion de la teoria y los
conceptos basicos de calidad y satisfaccion, erarostplicaciones a situaciones internas
como (las causas que provocan insatisfaccion eleeate, el efecto boca-oido negativo,
la perdida de cartera de clientes, la mala imagepocativa) y del entorno (mercado,
competencia) que afectan las compafias. Lo antpdonitird comprobar diferentes

conceptos y aportes a una realidad aterrizada r@ach@ de congelados de Guayaquil.

Para concluir, se espera que mediante la aplicagd@sta investigacion se alcance un
grado éptimo de satisfaccion en los clientes daripresa DISTRILOPEZ S.A porque se
puede evidenciar que un cliente satisfecho es bpareola empresa en todos los aspectos,
por eso buscar la satisfaccién de los mismos exbjativo fijo para cualquier negocio y
de esta manera obtener resultados evidenciades eetas mejorando la productividad
de la compaiiia, dicho de otra manera la calidadseéelicio es clave para alcanzar

satisfaccion del cliente y lograr objetivos positpara la empresa.
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1.3 Planteamiento del Problema

Para determinar el problema de investigacién sé twmo referencia el modetarbol
de problema” sugerido por (Fernandez & Martinez, 2008; RomafA91Jerrazas, 2009)
quienes expresaron que es una herramienta quetpelascribir el problema y al mismo
tiempo comprender la relacion entre sus causascyasf, es decir, explica las razones y

consecuencias del problema.

Disminucion en las
Ventas

pérdida de confianza Pérdida de prestigio
en la organizacién en el mercado
| | EFECTOS
Pérdida dela cartera Deterioro de la Fortaiecimiento_ dela
de clientes imagen corporativa Competencia
MALA CALIDAD DEL SERVICIO PROBLEMA
Mala comunicacion entre Deficiencia en la Baja Capacidad
el cliente y el personal Logistica y calidad de respuesta
CAUSAS
Falta de capacitacion Falta de politicas de Errores en entrega de Dewvolucién del Falta de
del personal calidad de servicio Pedidos Producto departamento
de servicio al
] | cliente
Pedidos Mala
Cambiados manipulacion del
Producto

Figura 1 Arbol de Problema del estudio de investigacion
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En base a este modelo se detecté que la problemééntral de la empresa
DISTRILOPEZ S.A., es la mala calidad del servitaogual ocasiona insatisfaccion en los

clientes.
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En la Figura 1. Se puede observar las causasatdepna, entre ellas tenemos: La mala
comunicacion entre el personal y el cliente, ladilicia en la logistica y calidad del
producto y la baja capacidad de respuesta por gafecompafia. Analizando las causas
se puede determinar que el servicio recibido nopteimon las expectativas del cliente,

por este motivo es importante conocer sus necessdaata lograr su satisfaccion.

Las causas mencionadas anteriormente generan ®feetativos para la empresa,
como los siguientes: pérdida en la cartera detelsemleterioro de la imagen corporativa
y fortalecimiento de la competencia, esto se viejegfo en una disminucion en ventas
gue afecta al crecimiento y desarrollo de la corigpaDicho de otra manera este el

desenlace de descuidar la calidad de servicio ddim@l cliente.

Por los motivos antes expuestos se ha generadtisfasaion en los clientes de la
empresa DISTRILOPEZ S.A. puesto que los mismosamorécibido un buen servicio de
ventas y post ventas, debido a que sus requeriosierdt han sido atendidos dentro del
tiempo limite establecido, porque no existe un megie canalice las solicitudes de los
clientes y a su vez brinde informacién a los misnaoemas, el personal no sabe como
dirigirse hacia al cliente porque la empresa namtaueon politicas de calidad de servicio

por lo que se produce una mala comunicacion ehprersonal y el cliente.

En vista a estas necesidades DISTILOPEZ S.A séligado a mejorar la satisfaccion
de sus clientes para obtener resultados reflejadas ventas y atacar los problemas de

raiz mejorando el desempefio y la productividachdmipaiiia.

1.4 Formulaciéon del Problema

¢, Cuales son los factores de la calidad que deteamfensatisfaccion de los clientes de la
empresa DISTRILOPEZ S.A?

13



1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Analizar los factores de la calidad que determil@agatisfaccion de los clientes de la
empresa DISTRILOPEZ S.A

1.5.2 Objetivos Especificos

» Establecer los diversos enfoques teoricos eniéel@on la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente

» Diagnosticar la situacion Actual de la empi@e$aTRILOPEZ S.A

» Determinar y evaluar mediante el modelo SERVQU#A4 flactores de la calidad
que determinan la satisfaccion de los clientesdgripresa DISTRILOPEZ S.A

* Generar una propuesta de mejora de calidaeiecH.
1.6 Limitaciones

Dentro de las limitaciones de la investigacionrsasuentra el escaso tiempo con el que
se cuenta para llevar a cabo la elaboracion dskpte estudid, debido a este factor se
debe ajustar la informacién recaudada al cronogestablecido.

1.7 Delimitaciones

Debido a la falta del factor tiempo y a la cantidda informacion, se aterriza la
investigacion en los clientes que realizan el 8@tad ventas los cuales seran objeto de
estudio a lo largo del presente trabajo de invasii, los mismos seran evaluados para
determinar cudéles son los factores de la calidaa dgierminan la satisfaccion de los
clientes de la empresa DISTRILOPEZ S.A.

14



CAPITULO II: MARCO TEORICO

En este capitulo se llevara a cabo una revisidasigistintas conceptualizaciones sobre
la calidad de servicio y la satisfaccion del clierddemas de los diferentes modelos
referentes a la calidad del servicio que han siéatificados a lo largo del tiempo. Por
medio de esta revision se dard una breve explicad®los modelos que se citaran,
haciendo énfasis en sus caracteristicas mas rédsyaasi como en sus objetivos de
estudio, los cuales permitiran obtener conclusianes ayudaran al desarrollo de esta

investigacion.

2.1 Servicio

En el medio actual es imprescindible brindar as@tepara satisfacer las necesidades
de los clientes, a continuacion se repasara lesatifes enfoques tedricos en relacion con

el servicio. Segun los autores Lovelock y WirtzQ2p

Los servicios son actividades econdmicas que seaidrde una parte a otra, las cuales
generalmente utilizan desempefios basados en gbdigrara obtener los resultados
deseados en los propios receptores, en objetostoombienes de los que los compradores
son responsables. A cambio de su dinero, tiempsfueezo, los clientes de servicios
esperan obtener valor al acceder a bienes, trdiajdidades profesionales, instalaciones,
redes y sistemas; sin embargo, por lo general qoie@cn la propiedad de cualquiera de

los elementos fisicos involucrados. (p.15)

Un servicio es cualquier actividad o beneficio gna de las partes ofrece a otra, que
esencialmente puede ser intangible. Su producai@le como no estar ligado con un
producto fisico. Esta definicion hace un énfasisggpalmente en la naturaleza intangible
de un servicio, por lo que se centra en las cafatitas mas relevantes de los servicios

(Cowell, 1991).
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Marquez (1989) afirmé que:

El servicio se lo puede definir como un cambio eesp a la opinidon de una
persona o de un bien que pertenece a una deteaminédhd econdmica la cual da
como resultado de la actividad de otra unidad emica) con el previo
consentimiento de la primera persona, esta defimi@salta el cambio que se
produce en la persona o en los bienes que ella g§psE20).

2.1.1 Caracteristicas del buen Servicio

Segun Aguilar y Vargas (2010) existen algunas taristicas de un buen servicio los

cuales se detallan a continuacion:

e Brindar un buen servicio es mas un procesaigyaroducto.

» Los servicios no se pueden supervisar y contd@dananera rigida y estricta como
con un producto.

 La materia prima mas importante de todos poocesos de servicio es la
informacion.

» El buen servicio sucede, posee un principio yijnplueden ser finitos en funcion
del consumo de su demanda.

» El buen servicio se manifiesta en la confiashz#os clientes para con la empresa.

* Lostrabajadores o colaboradores seran los erdggke transmitir la informacion

a los clientes de la organizacion.

2.1.2 Percepciones del Servicio

El interés por conocer las percepciones de lostelerespecto al servicio que ofrece
una determinada organizacion es cada vez mas graedecesita conocer cuales son los
elementos que determinan la satisfaccion generalidate ya que esto proporcionara a

las empresas una mayor lealtad y mejora en susfupuoyectos.
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La percepcion del servicio se refiere al juicio dnaee el consumidor en cuanto a la
comparacion de todo lo que ha invertido ya seaeempb, en dinero y esfuerzo, contra lo
gue ha recibido como servicio por parte de la resg (Calabuig, Burillo, Crespo,
Mundina y Gallardo, 2010).

Lograr la preferencia de las organizaciones ragiicque el consumidor perciba que la
relacion que tiene con la empresa crea valor, & conlleva a su satisfaccién personal
como respuesta a sus gustos, preferencias y nadesi{Calabuig et al., 2010). Asi mismo
para Schiffman y Lazar (2001) los clientes tienal@ercibir los productos y caracteristicas
de los productos y servicios de acuerdo a susgs@xXpectativas, las cuales se sustentan

en la familiaridad, experiencia previa y variosrges sucedidos.

Para Duque y Chaparro (2012) descubrir la percappi@ el consumidor tiene acerca
del servicio ayudara a la toma de decisiones divescpara la mejora de la misma, para
de esta manera lograr un Optimo posicionamientday\eez una gran diferenciacion en
estos tiempos de tanta competencia dentro del deeres decir las percepciones del
cliente toman cada dia méas importancia a medid&lpmbiente econdmico se torna mas

competitivo.

2.1.3 Expectativas del Servicio

Tener expectativas supone que los clientes puesldunct e interpretar a partir ya sea
de sus propias creencias, es decir, podra aseverarsu hipoétesis. A partir de esto, la
satisfacciéon del cliente estd ligada por una rétacéntre las expectativas de los

consumidores y el servicio ofrecido por la empi@saalta, 2006).
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Por consiguiente, Sanchez, Martinez, Gonzalez, RgmPBeir6 (2011) afirmaron que
“La confirmacion de expectativas ha tenido tradigiovente una relacion muy fuerte con
la satisfaccion de los usuarios. Cubrir las expeets de los usuarios es un mecanismo
bésico, y muy consolidado en la investigacion @epara lograr la satisfaccion (p.422).

De este modo, Pska (2006) indicé que “Las expectativas mas que la experiencia
explican la satisfaccion e insatisfaccion mas @dlérendimiento propiamente tal. Siendo
relevante entonces, no tanto la experiencia eromiocla expectativa asociada y la
explicacién de la experiencia” (p.206). Es por esto que, las expectativas provienen de una
serie de evaluaciones por parte de los clientestitoyendose como creencias sobre lo
gue sucedera a nivel de resultados y a nivel deepos.

2.1.4 Servicio al Cliente

Independientemente de que una organizacion seax@ublprivada, gran empresa o
Pymes, con actividades econdémicas de serviciodusirializadas o cual sea la actividad
gue se desarrolle en ella, todos los miembros guernecen a ella son responsables del

servicio al cliente. Segun Paz (2005) indico que:

El servicio al cliente no es una decision optasireo un elemento imprescindible
para la existencia de la empresa y constituye rét@ele interés fundamental y la
clave de su éxito o fracaso. El servicio al clieetealgo que podemos mejorar Si
queremos hacerlo. (p.1)

El servicio al cliente es una potente herramiemtaek ambito del marketing no
solamente para lograr minimizar errores dentrqpdaeteso de servicio y no dejar ir a los
clientes que posee la empresa, sino que ademas ayudplemetar planes de mejora
interna y externa en la organizacion. Cualquies tip actividad en la que se ligue a la
empresa con el cliente son parte del servicio@htd. Existe una serie de actividades que

forman parte del servicio al cliente como son:
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» Actividades que aseguran que el servicio o allycto llegaran a tiempo a manos
del cliente con la adecuada presentacion.

* Recepcion de pedidos.

» Servicios de asistencia, matenimiento y reparagiservicios post venta.

» Actividades de servicios que atiendan necesidadesclamos por parte de los
clientes (Paz, 2005).

De acuerdo a Escudero (2012) indic6 que el éxitaum@ organizacion depende
fundamentalmente de sus clientes; ellos son laagwaistas principales y el factor mas
importante del negocio. Cuando la organizacidénatisface las necesidades y deseos de
sus clientes es evidente que tendra una existengiacorta en el mercado. Los esfuerzos

deben estar orientados hacia el cliente, porgae él verdadero impulsor.

2.2 Calidad

Redhead (20153firmé que “La calidad es una filosofia integradora de las diasint
actividades de la empresa que genera un modo @e lagccosas, que es necesario para
alcanzar eteto de la competitividad” (pg. 24).

Segun Pamies (2004).a calidad es considerada, tanto por las empresastimalas
como por las empresas de servicios, como una astratégica para poder sobrevivir en
el mercado, y especialmente en enteiitamente competitivos” (pg. 6). ES por esto que
la calidad es fundamental dentro de toda empresa.

Como lo indica Duque (2005juien afirmé que “El concepto puro de calidad se
encuentran dos tendencias: La calidad objetivacglidad subjetiva. La calidad objetiva
se enfoca en la perspectiva del productor y laladkubjetiva en la del consumidor”
(p.5). De esta manera, el servicio o producto guedanizacion pueda ofrecer, tendra que
satisfacer a las necesidades que requiera elelient
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Tabla 2
Tipos de Calidad

Calidad Objetiva Calidad Subijetiva

Visién interna de la calidad Visién externa de la calidad.
Enfoque de Produccion/Oferta Enfoque de Marketing/Demanda.
Adaptacion preestablecidas a El cliente auténtico juez de la calidad

especificaciones

Prestacion sin errores, reduciendo costes yHabilidad de la empresa para determinar las
evitando desviaciones respecto al estandamecesidades, deseos y expectativas de los
establecido clientes

Adecuada para actividades estandarizadas tividerdes clientes de elevado contacto

Fuente: Tomado de Vazquez, Rodriguez y Diaz (1996)
Elaboracion: Autores

2.2.1 Calidad de Servicio

Segun Menéndez y Motto (2014) enfatizaron que lida del servicio es una parte
fundamental en el proceso de venta del establegimi®@odos los departamentos existen,
precisamente, para atraer clientela, vender yabdigar el establecimiento. Pero el
contacto directo con el cliente, lo tiene el pesa®e servicios, que debe vender lo que

otros han hecho, empleando sus habilidades y coietios

La calidad en el servicio en los ultimos tiempasha convertido en una estrategia
primordial al momento de diferenciar a las orgatimaes, es por eso que un buen servicio
brindado por parte de la organizacion, generaravendaja competitiva frente a otras

compafiias lo cual permitira estar por encima des éRedhead, 2015).

Por otro lado, el tema de calidad de servicio sedbancrementando dentro de las
organizaciones tal como, especialmente en agugliescomercializan servicios, puesto
que, si no ofrecen dicho servicio con calidad, edéztara a la organizacion dentro del

mercado e influird en el rendimiento financieror(iRess, 2004)
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Asi mismo, como lo explican Reyes y Reyes (20b2)cuales afirmaron que “La
calidad de servicio requiere controlar cuidadosaendas preferencias del cliente,
incrementar la rentabilidad mediante la captaci®muevos clientes y el mantenimiento
de los existentes, es decir si la calidad del siengsta presente, la rentabilidad vendra
sola” (p. 17). De este modo la calidad del servicio ofrecdbera regirse a las distintas

necesidades que pueda llegar a tener el cliente.

2.2.2 Caracteristicas de la Calidad del Servicio

Las organizaciones que comercializan productos d@isma rama, deberan enfocarse
en brindar un servicio de calidad como instrumetdmpetitivo para tener una alta
posicion dentro del mercado. Por ello el serviaidracer seré una pieza clave, en especial
cuando los clientes tienen que elegir entre pradugtie no son de facil diferenciacion
(Perez, 2006).

La calidad en el servicio, por tanto, se caraciguiar:

» Ser intangible.

» Es heterogéneo: Los servicios son proporcionpdo$as personas; por ello, cambian
de un proveedor a otro.

* No hay una separacion entre la produccion y eswmo, debido a que los servicios
habitualmente se producen en el mismo momentoejastén siendo consumidos.

e Caduca: Como los servicios no son productos qyrieden guardar, se los consume
en el tiempo en que estan listos para ser utilzaBor ello, la calidad de servicio se
deberd ajustar a las expectativas y deseos deofmumidores. De esta manera, se
podra distinguir entre la calidad del servicio y#édidad del producto ofrecidos por la

organizacion para con sus clientes Reyes y Re@d)2
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2.2.3 Modelos de la Calidad del Servicio

En el ambito global, como lo indicaron Vargas yad (2014)‘La calidad tomé un
gran impulso después de la Segunda Guerra Muidis¢ando no solo la satisfaccion de

las necesidades del cliente, sino apuntando a ser un factor competitivo” (pg. 2).

De este modo, las empresas siempre buscan brialiideict a sus clientes ya se en los
productos o servicios que tienen para ofrecer.ndismo, revisando la literatura se ha
podido encontrar varios estudios sobre la calidagatvicio y herramientas que ayudan a
medir dicha calidad.

En la Tabla 3 se detallan los diversos modelos @dicion de calidad con sus
respectivos autores. Para esta investigacion sdlatat los cuatro mas destacados y

utilizados para la medicion de la calidad, los esaleran explicados posteriormente.

Tabla 3

Aportes de losnodelosdela calidadde servicio

Afo Autores Aportes

1980 Oliver Paradigma Desconformatorio

1984 Grénrroos Modelo de Calidad de Servicio
1985, 1988 Parasuraman, Zeithaml y Berry Mo&&E&VQUAL

1989 Eiglier y Langeard Modelo de Servuccién

1992 Cronin y Taylor Modelo SERVPERF

1993, 1994 Teas Modelo de Desempefio Evaluado
1994 Rust y Oliver Modelo de los Tres Componentes
1996 Dabholkar, Thorpe y Rentz Escala Multinivel de Calidad del Servicio
1997 Philip y Hazlett Modelo P-C- P

2001 Brady y Cronin Modelo Jerarquico Multidimensional
2006 Akbaba Técnica del Factor Incidente Critico

Fuente: Tomado de (Colmenares y Saavedra, 2007)
Elaboracion: Autores
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El modelo de Parasuraman, Zeithmal y Berry

La continua busqueda de la medicion de la calidesl servicio se desarrolla partiendo
de los estudios hechos por Parasuraman, Zeithniérgy, de los cuales surgi6 el
desarrollo de un modelo de evaluacion de la cakutelds empresas llamado el modelo de
los cinco gapsAl respecto Parasuraman et al. (1993) mencionaosn slguientes
conceptos:

Gap 1: Disconformidad entre las expectativas decliesites y las percepciones de los
altos mandos de la organizacion

Gap 2: Desigualdad entre las percepciones de ftestiios y las determinaciones de la
calidad.

Gap 3: Disconformidad entre las determinacionda delidad del servicio y la prestacion

del servicio.

Gap 4: Desigualdad entre brindar un servicio y aupacion externa.

Gap 5: Disconformidad entre las expectativas dellestes sobre la calidad del servicio
y las percepciones que tiene del servicio ofrecido.

Como conclusion el modelo de los cinco gaps plagiesla ultima disconformidad se
ocasiona como resultado de las disconformidadesiargs, la cual se constituye como
un solo patron para medir la calidad en el seryiesopor esto que un factor clave para
reducir el efecto gap niumero 5 es reducir las dagigdes o disconformidades numero
uno, dos, tres y cuatro y conservarlas en un ptagemle bajo nivel. Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985).
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Figura 2.Modelo conceptual de la calidad del servicio deRamaman, Zeithmal y Berry
Fuente: Tomado de Parasuraman, Zeithmal y Beri85)19

Servuccion El modelo de calidad de Eiglier y Langed

Los autores Eiglier y Langeard en su modelo denadunsistema servuccion,
pretendieron emplear la misma importancia que s le la elaboracion de productos al
procedimiento de la creacién de servicios, desdéosuacion y desarrollo, para asi
obtener un servicio con calidad. Por tanto, si@mn@nto de fabricar un producto hay que
regirse a las diferentes normas de calidad paa#niente conseguir un buen producto, asi

mismo se debera ofrecer un servicio con los mas aktandares de calidad.

Por consiguiente, Eiglier y Langeard (1989) defimdmmodelo servuccién de una
organizacbn que ofrece servicios como: “la organizacion sistematica y coherente de todos

los elementos fisicos y humanos de la rétaailiente-empresa necesaria para la
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realizacion de una prestacién de servicio cuyaactanisticas comerciales y niveles de
calidad han sido determinados” (p.12). Es por ello que este modelo procura implementar
la misma importancia a la calidad de un serviciccteno se le da a la creacion de un

nuevo producto o bien.

La Figura 3. Hace referencia al modelo servucditsta figura refleja que, dentro de
un sistema de organizacion interna de una empreseicios, el soporte fisico y el
personal pertenecen a la parte visible de la orgaitin, esto quiere decir que encaja
dentro de las areas clasicas de la empresa coéareafinanciera, el area de publicidad,
entre otras; asi como las diferentes funciones e@spscificas que se desempefian en la
misma como son la funcion de aseo de la empresatenimientos, almacenaje, entre
otras.

Ademas, se resalta que al momento de brindar wiceeno solo esta presente un
cliente, sino que también aparte del cliente istEle, existan otros procurando el mismo
servicio (Civera, 2008).

Empresa de servicio

No visible Visible

|
! i
Soporte H
Sisterna - Fisico _—— N !
Chents B i
+ - |
de | . + ;
i . . | AT I |
OUEaITACEOIL e a I H
* - - i |
Personal en 1 i
interna contacto — — I |
—_— ~ - !
' T — N

I “1\
|
L
Relaciones primarias e intermas: 6+ 2 —_—,
Relaciones primarnas de B: 5 —_—_—————— —

Relaciones debidas a la concomitancia A v D: 4 e e 2 e

Figura 3.Modelo Servuccion de una empresa de servicio
Fuente: Tomado de: Eiglier y Langeard (1989)
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El Modelo de Calidad de Servicio por Grénroos

Dentro del modelo de la calidad propuesta por Grdsmse desarrolla y describe todo
lo concerniente a la calidad en el servicio segupréctica de las dimensiones que se
establecen en el modelo de la calidad, ademés eélemjaza estas dimensiones con las

diferentes ramas del marketing tradicional (Gr6éard®88).

La calidad en el servicio percibido tiene muchduenficia con la imagen corporativa
de las organizaciones, la imagen corporativa esodos) clientes observan desde una
perspectiva externa a la empresa. Es por elloajuradgen corporativa se da por medio
de la calidad del servicio percibido y puede afe@mbién a toda la empresa de manera
global, asi como también pueden afectar los sitesewlos factores explicados a

continuacion (Groénroos, 1994):

» La calidad técnica: Requiere que el servicioafie sea el apropiado para satisfacer
las necesidades del cliente y tenga un impactdipm®n el mismo. Asi pues, la
calidad técnica esta ligada con los soportes fisjces la experiencia de lo que el

cliente percibe.

» La calidad funcionalEs la manera en que el cliente es atendido deatla fdse de
desarrollo de un servicio, esta seria la exper@edei como el cliente recibe dicho

servicio.

El modelo conceptual de la calidad descrita pom@ids se refiere a que esto se da al
momento de que la calidad ofrecida logra satisfammn las expectativas de los
consumidores, es decir, se logra la calidad espefaglando lo que espera el cliente del
servicio se encuentra en un bajo nivel, la caliddal asi mismo, sera muy baja, incluso

cuando la calidad percibida sea buena.
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Tal como se presenta en la Figura 4. la calidadgel®icio percibido esta relacionada
con varios factores que determinan dicha calidadocto es la imagen corporativa, el

departamento de marketing y lo que esperan lostebe (Civera, 2008).

Calidad del .
g .. Servicio
I ETVICIOSR — s T
Servicio . Percibido
Percibido
Esperado
Acciones de Imagen
: Corporativa
1| Marketing ﬂ rp |
S(::luc_:iones H‘*ax_Actividad iilaciones /”/
Téenicas Contactos- #As Compor-
Conocimm entd Calidad NMainan Exteriores Calidad tamiento
Técnica | Sistema - Funcional -
Informativo Accesi Apariencia
Conocimientos bilidad —" Prestacién e
técnicos empleados T~ i al servicio “‘x\\\

Figura 4. Modelo conceptual de la calidad percibida toea3d6nroos
Fuente: Tomado de Grénroos (1988)

A partir de estas afirmaciones, se concluye quevel de la calidad percibida no solo
se lo puede definir mediante las dos dimensionda dalidad funcional y técnica, sino
gue, a su vez, esta determinado también por ldachkentre el servicio percibido y el

servicio esperado.

El Modelo SERVPERF de Cronin y Taylor

El modelo de medicion de la calidad de servicioadediado por Cronin y Taylor,
plantean in modelo alternativo denominado SERVPHEREuyal se basa en el desempeiio

y mide las percepciones de los clientes acercaedelimiento del servicio (Cronin y

Taylor, 1992).
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Dicho modelo se basé en el desempefio en contcaqosiel modelo Servqual.
Servperf se basé solamente en el desempefio ckpeein del desempefio, determinando
la calidad de los servicio como un antecedenta datisfaccion del consumidor.

Consta de veinte y dos items, los mismos del madkelmedicion Servqual, los cuales
dan como resultado cierto puntaje sobre la calddadervicio, diferenciandose en que el
modelo Servperf unicamente hara enfasis sobredi@epciones de los clientes; es decir,
que al momento de utilizarlo solo se estad tomandode las dos partes que contiene la

herramienta Servqual (Berdugo, Barbosa y Prad&§)201

2.3 Satisfaccion al Cliente

Tener conocimiento de la opinién de los clientesl@suma importancia para toda
compafiia si es que desea tener éxito. Asi lo explBil, SAnchez, Berenguer y Gonzalez
(2005) quienes indicarogue “La satisfaccion de los clientes es la clave lake
intercambios entre empresas y mercado, y desaeifgenes del marketing, la satisfaccion
ha sido considerada como el factor determinante del éxito en los mercados” (p.53). Por
tanto, conseguir que el cliente quede totalmenisfeaho, ofreciéndole un producto o
servicio que cumpla con sus expectativas, o ingdugue pueda sobrepasarlas, es una de
las claves del éxito de toda empresa.

Giese y Cote (como se cito en Gil et al. (20@5)tican las definiciones que tratan la
satisfaccion como un proceso evaluativo, ya quérsian a identificar el mecanismo y
las variables que contribuyen a su formacion, peraleterminan el caracter de este
fenémeno” (p.53). Para poder evaluar si el cliente quedé satisfecho con lo ofrecido, éste
deberéa tener una experiencia de compra positivestplgue la satisfaccion tiene como
objetivo saber cuan buena fue dicha experiencia.
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A partir de las experiencias de satisfaccion potepde los clientes, se espera suplir
con la necesidad de los mismos, como lo indicazR@@H6) quierafirmé que “Satisfacer
0 sobrepasar las expectativas que tienen los efientspecto a la organizacion,
determinando cual es la necesidad que el clieperay cual es el nivel de bienestar que

esperaque le proporcionen” (p.29).

De este modo, cuando se adquiere un servicio aagupto y éste cumple con las
necesidades del cliente se puede decir que quealzstecho y por ende volvera a comprar
otro producto o servicio, pero cuando éstos biersvicios adquiridos no solo cumplen
con las expectativas, sino que también las sobagpasonces el cliente ademas de estar
complacido con lo recibido es muy posible que esguié a convertir en un cliente fiel y
llegue a recomendar a terceros.

Por consiguiente, segin Perez (2006) destacé gertnas mejor sea la apreciacion
por parte del cliente sobre el servicio o produetmbido, mayor sera su satisfaccion y

complacera sus expectativas, tal como lo exploandéinuacion:

Satisfaccion del cliente

Expectativas Servicio recibido

Eesultados

o e

Diebajo de lo mesperado Lo esperado | Supernior de lo inesperado
Desagrado Desagrado
Insatisfaccion Insatisfaccion

Figura 5. Satisfaccion del Cliente
Fuente: Tomado de (Pérez, 2006)
Elaboracion: Autores
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En cambio Ortiz (2013) sefial6é que la satisfacciéinctiente es cuando las empresas
quieren dar un paso mas en su servicio al cliefiteciendo mas de lo que se espera, es

cuando se logra una alta satisfaccion al cliente.

2.3.1 Niveles de Satisfaccion del Cliente

Posterior a una experiencia de adquisicion de wicg® los consumidores Luego de
realizada la compra o adquisicion de un produdersicio, los clientes experimentaran
cualquiera de éstos tres niveles de satisfaccion:

» Insatisfaccion: Se ocasiona cuando el servidcidgo no logra alcanzar con las

expectativas del cliente.

» Satisfaccion: Se origina cuando el servicio nealzoincide con las expectativas y

necesidades de los clientes.

» Complacencia: Se obtiene cuando el servicio ieibobrepasa las expectativas de

los clientes. (Thompson, 2006)

2.3.2 Beneficios de la satisfaccion del cliente

El poder alcanzar una plena satisfaccion en l@nies es un requisito fundamental
para poder ganarse un lugar en la mente de logediey por ende, dentro del mercado. Es
por esto que toda organizacion debe conocer céleslos beneficios de lograr la
satisfaccién en sus clientes, ya que asi podraonrarey ayudar a llegar a tan anhelada
satisfaccion.

Segun Thompson (2006) existen varios beneficiodagierganizaciones pueden tener
al momento de alcanzar la satisfaccion de sustebefos cuales fueron resumidos en tres
beneficios que otorgan una idea clara sobre laritapoia de cumplir con las necesidades
y llegar a satisfacer a los clientes, los cualegesallan a continuacion:
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* Primer Beneficio: El consumidor que ha quedadisfeaho, por lo regular, vuelve
a comprar. Es por esto que la organizacion termréodeneficio la lealtad de
dicho cliente y es posible que se convierta enliente fiel.

» Segundo Beneficio: Los clientes que estan satisfedifunden a otros su experiencia
que tuvo del servicio. Con esto, la organizacidmité como beneficio una difusion
gratuita por parte de los clientes satisfechosawn#arealizan a sus amigos, familia

y personas cercanas a ellos.

» Tercer Beneficio: Los clientes satisfechos degjaa un lado a la competencia.
Gracias a esto la organizacion tendra como bepafita gran participacion dentro

del mercado de la competencia.

Por ello, toda empresa que alcanzare a satisfaes elientes tendra beneficios como
la lealtad por parte de ellos lo cual repercutiidrs las ventas en el futuro, se tendra una
difusion por parte del cliente satisfecho lo cumplica conseguir nuevos clientes y a su
vez logrard estar por encima de la competenciaralefel mercado en el que se

desenvuelve.

2.4 Relacion entre la calidad de servicio y la safaccion del cliente

Segun estudios realizados la calidad del serveeensuentra directamente relacionada
con el nivel de satisfaccion del cliente, asi lafcmaron diversos autores, entre ellos
(Cronin y Taylor, 1992; Gonzalez & Brea, 2006; FalHammerschimdt & Schepers,
2010) quienes concluyeron que la calidad de sereisiun antecedente de la satisfaccion
del cliente. El estudio de ambas teorias ha sideddmental para explicar el
comportamiento de compra del cliente y posterioomgendacion, ademas un servicio de
calidad producira clientes satisfechos lo cual gadeun impacto positivo para la

compafia.
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Revisando la literatura, se expondran diferentesae establecidas por los autores en
lo concerniente a la relacion entre la calidad etgisio y la satisfaccion al cliente. El
interés y la importancia de saber y entender nigjoglacion entre ambos conceptos, ha
sido motivo de desarrollo de varias investigaes que han considerado discutir y

establecer las relaciones entre dichos concepasikles se detallan a continuacion.

En el contexto actual, hablar de calidad de sertiene verdaderamente sentido si se
lo realiza desde el punto de vista del cliente msamidor, ya que es su percepcion del
servicio, si se adapta o no a sus necesidadesugriggentos, es lo que determinara su

satisfaccion o insatisfaccion (Laguna y Palacio992.

En este sentido, Hurley y Estelami (1998) consierajue cuando se estudia la
satisfaccion al cliente, es inviable no mencion& ealidad de servicio, pues éstos dos,
son conceptos que estan altamente ligados, dondensxion sugiere una diferencia de

constructos, ya que existe una relacion causat embos.

En consecuencia, un cliente que esta satisfechtaamlidad de servicio brindada, es
mas probable que comparta su experiencia con gacgonas de su entorno, pero un
cliente insatisfecho, es posible que lo compartadiez (Zairi, 2000). De este modo si el
cliente queda satisfecho, sera mas probable quesegor el servicio y atraiga a mas
clientes.

A su vez, como la calidad de servicio ha estadaci@hada fuertemente con la
satisfaccion al cliente, ésta es uno de los passsimmportantes en una organizacion para

lograr la fidelizacion de los clientes (StorbacBaandvik, y Gronroos, 1994).

Déandose similitudes entre ambos conceptos de aatiéh al cliente y calidad de
servicio, se sabe éstos estén altamente corretainsn En este sentido, Patterson y
Johnsoncro (1993) desarrollaron una comparacioreldeion detallada entre éstos dos
constructos, mostrando asi las diferencias e igdalslque se detallan a continuacion:
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La satisfaccion incorpora una variable crucial ggela disconfirmacion, que es un
concepto cognitivo diferente y tiene un efecto pefeliente y afiadido sobre la
satisfaccién. Por otro lado, la calidad de senaggun estos autores no toma en cuenta la
disconfirmacion. No obstante, Cronin y Taylor (1p88geguraron que la disconfirmacion

limita la percepcién de calidad de servicio.

La satisfaccion se basa en la experiencia del@engn cambio la calidad de servicio
necesariamente no se basa en la experiencia. P@anio, investigaciones sobre la
satisfaccion se han centrado en evaluaciones past#mo, mientras que la de calidad de

servicio ha enfocado su atencion en evaluacioregepisionales (LaTour y Peat, 1979).

Dentro de la literatura se sabe que los dos canesson el resultado de comparar el
desempefio del servicio con alguna caracteristicdiferencia esta en que los dos utilizan
diversos estandares para su comparacion. Enriatlita acerca de calidad de servicio para
Walker y Baker (2000) se utiliza como estandar pe@mparacion el nivel de servicio
gue se ha deseado obtener, mientras que para QIR&t) en la satisfaccion se utiliza
usualmente las expectativas que el consumidordwdigho sobre lo que le agradaria que
sucediera durante el proceso de servicio.

2.5 Fidelizacion de los Clientes

En el ambito actual, donde los entornos de negaionas complicados y competitivos
y donde casi todos los consumidores tienen un nape®so a la informacion, es evidente
ver como la conducta de los consumidores ha vadadoanera considerable. Por medio
de esta situacion, se puede apreciar un relevamio en los gustos, preferencias y
necesidades de los clientes, lo que conlleva &sjios sean mas rigurosos y complicados
con sus requerimientos y a la vez menos lealesunarsola marca, servicio o producto
(Mesén, 2011).
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Por esta razon las organizaciones se han vista eredesidad de innovar y, por
consiguiente, de emplear diferentes estrategiagpgumitan devolver la lealtad de sus
clientes. En un entorno cada vez mas competitowolas ideas las que hacen la diferencia.
Ideas que abren las puertas empresariales, lassceal enfocan en el mejoramiento
continuo y equilibrado entre los objetivos de lgamizacion y de los clientes (Rivero,
2003).

La fidelizacion es una accion comercial que preteagsegurar una relacion continua
de un consumidor con una empresa, impidiendo sanzhdo por la competencia. El
interés de las empresas hoy en dia ya no es sdkafaeraptacion de nuevos clientes, sino

que también es el mantener y conservar a los qpesge.

Dicho interés se debe a que tener clientes fisleme de los requisitos claves para que
una empresa llegue a tener un éxito prolongado |lemegcado, esto se consigue
manteniendo a los clientes satisfechos, es pogakcse debe crear vinculos que faciliten
a nuestros consumidores ver sus propios imeresnvertidos en prioridades de la

organizacion (Gayoso, 2017).

Segun Mesén (2011) indicO qud.a fidelidad se produce cuando existe una
correspondencia favorable entre la actitud delviddo frente a la organizacion y su
comportamiento de compra de los productos y sewide la misma, constituye la
situacién ideal tanto para la empresa como para el cliente” (p.30). ES por esto que, un

cliente es fiel cuando:
* Normalmente utiliza o compra el servicio o praduwmon alta frecuencia.

» Le agrada la organizacion y tiene un buen concefihagen de ella.

* No ha considerado cambiar de proveedor
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Segun Gayoso (2017) con respecto a la fidelizag®los clienteafirmé que “no se
trata de mantener a todos los clientes como comsues durante afios, se trata de mejorar
la rentabilidad a largo plazo de la empresa y gémante esto implica eliminar a muchos

de los clientes menos rentables” (p.22).

2.5.1 Importancia de la Fidelizacion de los clienge

Es de suma importancia fidelizar a los clientegjy@ crea una mejora en la rentabilidad

de la empresa, las cuales se derivan en:

* Aumento en las ventas de repeticion.

* Incremento de las ventas de productos o servigieson complementarios o ventas
cruzadas.

» Difusion de buenas referencias hacia otros coitsues.

* Se puede admitir sobreprecios.

* Reduccion de costes de adquisicion de nuevestes.

En mercados que son sumamente competitivos, fedeilos clientes es la Unica forma

de supervivencia para las organizaciones (Rivél032

Las organizaciones deberan utilizar todos los sssudisponibles que poseen para
maximizar el proceso de fidelizacion y minimiZas costes, enfocandose y dando
prioridad al cliente actual. En algunos sectoréada de fidelidad de clientes es muy baja,
es por ello que algunas organizaciones compartemclgntes con la competencia, si se
lograra que los clientes compartidos se conviertadlientes exclusivos, nuestra cuota de

cliente aumentara significativamente (Serrano, 2013
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2.5.2 Ventajas de la Fidelizacion de los Clientes

Fidelizar a los clientes trae muchas ventajas lpararganizaciones las cuales se

detallan a continuacion:

» La organizacion incrementara la participacioreemercado con sus clientes fijos
y ventas repetitivas.

* El indice de mantenimiento para con los empleadmsenta con la satisfaccion
laboral, por ende, se fomenta el mantenimientochiehte por medio de un buen
servicio por parte de los empleados satisfechos.

» Logra una potenciacion de la vision a largo pldeda organizacion

» Se establece un canal de comunicacion y relaménlos clientes de la empresa
(Rivero, 2003).

2.5.3 Tipos de Fidelizacion

La fidelizacion puede darse por tres factores:

» Factores intrinsecos a la empresa

» Valores positivos, reconocimiento de la excelema la empresa.

» Sistemas de permanencia obligada, fidelidad sadzen los valores de la empresa.
Los tipos de fidelizacion se basan en positivosgativos.

» Positivos: Excelente calidad, confianza en laresg valor agregado.

* Negativos: Falta de alternativas, inseguridadanbios que requiere la empresa,

coste economico (Alcaide, 2015).
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2.5.4 Trébol de Fidelizacién

Segun Alcaide (2015) indic6é que si una organizacioresta preparada para trabajar
constantemente en la fidelizacion de sus cliergesmejor que halle un trébol y se

encomiende a la buena suerte del mismo para gqudieotes se fidelicen por si solos.
En la figura 6. el autor propone que cualquier &zfol para fidelizar a los clientes

debera constar de tres pilares primordiales lokespae detallan a continuacion dentro

del centro de la figura denominada Trebol de I&lecion mostrado a continuacion:

INFORMACION

INCEMNTIVOS CORAZON MARKETING
Y PRIVILEGIOS - Culiura OC, INTERKO
- Calidad da

=arvicio.
- Estrailegla
relacional.

EXPERIEMNCIA

DEL CLIENTE COMUNICASION

Figura 6. Trébol de la Fidelizacion
Fuente: Tomado de Alcaide 2015

» Cultura Orientada al cliente: Este concepto dei@empresarial se basa en que el

cliente es el punto clave y primordial dentro d#etorganizacion.
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» Calidad de servicio: Brindar una buena calidackleservicio que se ofrece a los
clientes, ya que, si los servicios prestados naleoaita calidad, cualquier esfuerzo
de fidelizacion resultara inutil debido a que ningdiente querra estar vinculado

con un servicio deficiente.

» Estrategia relacional: Desarrollar una estrategilacional que esté claramente
definida y debidamente estructurada, ayudara atesizar las interacciones que se

originen entre la empresa y sus clientes (Gayd¥b/)2

2.6 Marco Conceptual
2.6.1 Definicion del Modelo SERVQUAL

Parasuraman, Zeithmal y Berry desarrollaron en 1@8Hstrumento para la ayuda de
la medicién de la calidad de servicio denominad®BRUAL, este instrumento permite
la evaluacion por partes separadas de las exp@datilas percepciones de los clientes.

A continuacion se va a revisar teorias establegidasliferentes autores:

Schiffman y Lazar (2001), concluyeron que:

El modelo Servqual es una potente técnica de imgaesbn comercial en
profundidad que permite realizar una medicion dedlrde calidad de cualquier tipo
de empresa de servicios, permitiendo conocer gpéctativas tienen los clientes y
como ellos aprecian el servicio, también diagnagiie manera global el proceso de
servicio objeto de estudio (p,190).

Para Begazo (2006) Servqual “Es un instrumento de escala multiple que presenta un
alto nivel de fiabilidad y validez, que sirve papae las empresas comprendan mejor las

expectativas y la percepcién que tienen los clientes respecto a un servicio” (pag. 80).
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Andrade y Labarca (2011) indic6 que el Modelo SERMQ es: “Una escala de
multiples variables o dimensiones, propone queal@ad de servicios puede medirse en
funcion de la satisfaccion del cliente en térmidescomparar la percepcion del servicio

recibidocon sus expectativas iniciales” (p. 91).

Para Matsumoto (2014) eldtlelo SERVQUAL es “Una técnica de investigacion
comercial, que permite realizar la medicion ldecalidad del servicio, conocer las

expectativas de los clientes, y como elloéipn el servicio” (p. 185).

Cadena, Vega, Real y Vasquez (2016) indicaron que:

Los creadores del modelo concluyeron que las pahes condicionantes para la
formacion de las expectativas son: la comunicag@®hoca a oido entre los usuarios
del servicio, las necesidades propias que desséasat cada cliente con el servicio
gue va a recibir, las experiencias anteriores quezlg tener del servicio o alguno
similar, y la comunicacién hacia el exterior deetapresa proveedora del servicio,
a través de publicidad o acciones promocionalegl4p

2.6.2 Origen del Modelo SERVQUAL

Segun Duque (2005) “El modelo SERVQUAL es sin lugar a dudas el planteamiento
mas utilizado por los académicos hasta el momelaide la proliferacion de articulos en
el area que usan su escala. Parasuraman, ZeithBmiry (1985, 1988) partieron del
paradigma de la desconfirmacion, para desarroltaingtrumento que permitiera la
medicion ded calidad de servicio percibida” (p.71).

Castillo (2011) indicé que el modelo SERVQUAL es “una herramienta que se utiliza
para la medicion de la calidad del servicio, ogia en el afio 1985 creada por Zeithmal,
Parasuraman y Berry, desarrollado en Estados Umgbaante el auspicio del Instituto

de Ciencias de Marketing de dicho pais ” (p. 1).
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Morales, Hernandez-Mendo y Blanco (2009) evideoncigue el modelo SERVQUAL
abrié un gran debate que tuvo partidarios y dairasty evidenciaron que desde su

creacion se ha provocado una serie de controvexrsagr y en contra de su aplicacion.

2.6.3 Importancia del Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL ha sido utilizado en diferengssudios a lo largo de los afios
y es de gran importancia puesto que segun Matsu{®01al) afirmo que:

El Servqual proporciona informacion detallada spbpéniones del cliente sobre el
servicio de las empresas, comentarios y sugeredeidss clientes de mejoras en
ciertos factores, impresiones de los empleadosrespecto a la expectativa y
percepcion de los clientes. También éste modelonemstrumento de mejora y
comparacién con otras organizaciones.

Segun Cabello y Chirinos (2012) “La encuesta SERVQUAL es importante por su
validez y confiabilidad, es la herramienta multidimsional mas aceptada y utilizada para

medir la calidad de &tcién en empresas de servicios” (p.89)

2.6.4 Brechas del Modelo SERVQUAL

En esta seccion se presentan las brechas del modesERVQUAL, es decir, las

diferencias entre las expectativas y las percepsiade los clientes.

Brecha 1

Esta brecha hace referencia a las expectativadieete y la percepcion del gerente.
Segun Ibarra, Casas y Partida (2011) manifesto que:
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Evalla las diferencias entre las expectativas tiehte y la percepcion que el
personal (generalmente el gerente) tiene de &damsportante analizar esta brecha,
ya que generalmente los gerentes consideran & deasiatisfaccion o insatisfaccion
de sus clientes en base a las quejas que recibeent®argo, ese es un pésimo
indicador, ya que se ha estudiado que la relacine éos clientes que se quejan y
los clientes insatisfechos es minima. Por esocsgmienda a las empresas tener una
buena comunicacion con el personal que esté eaatordtirecto el cliente, ya que es
éste el que mejor puede identificar sus actitudesnportamiento. (p.57)

Esta brecha se produce por que los Directivos degknizacion no conocen cuales son
las necesidades de los clientes, por esta razpneden satisfacer su requerimientos, esto
se debe a la falta de esfuerzos de las organizgipar realizar investigaciones de
mercado o encuestas de medicidon de calidad quatperabtener una retroalimentacion

del servicio brindado

Brecha 2

Esta brecha hace referencia a las percepcionesdbréctivos y las especificaciones
de las normas de calidad. Segun Matsumoto (208H)Grgue la segunda brecha st
factor que debe estar presente para evitar esthabes la traduccion de las expectativas,
conocida a especificaciones de las normas deitdadatiel servicio (p.187).

La falta de estdndares de calidad y de especifinasial momento de la entrega de un
servicio o producto ocasiona que el personal na eémo actuar con el cliente cuando se
presenta alguna novedad, puesto que no cuentama@mas a seguir y estandares

definidos.
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Brecha 3

La tercera brecha hace referencia a la discrepamnti@ las especificaciones de la
calidad del servicio y la prestacion del serviSiegin Matsumo (2014) “La calidad del

servicio no ser4 posible si las normas y procedimientos no se cumplen”. (p.187).

Esto quiere decir que existe una falta de orie@tade las normas hacia las necesidades
del cliente, lo cual se ve reflejado en una mdida&d de servicio, puesto que no se cumple

lo especificado en las normas vs el servicio reablado al cliente.

Brecha 4

Esta brecha hace referencia a la congruencialerdres se dice y lo que se hace. Segun
Ibarra et al. (20)1afirmé que “Se produce cuando al cliente se le promete una cosa y se
le entrega otra. Esto ocurre principalmente coesultado de una mala promocion y

publicidad, end que el mensaje que se transmite al consumidor no es el correcto” (p.57).

Esto puede crear una publicidad falsa, que afadtadgen corporativa de la compaiiia,
puesto que el cliente recibe una promesa por gt organizacion a través de la
comunicacion en diferentes medios sociales de uhbicpcion que difiere de la realidad

al momento del servicio entregado.

Brecha 5

“Esta brecharepresenta la diferencia entre las expectativas que se generan los clientes
antes de recibir el servicio, y larpepcién que obtienen del mismo una vez recibido”
(Ibarra et al., 2011, p.57)
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Esta brecha es considerada importante puesto cureras el cliente considere que sus
necesidades se encuentren satisfechas (percepciemeselacion con lo que desea
(expectativas) se puede fidelizar el cliente corprelducto o servicio entregado. Es

fundamental cumplir o sobrepasar las necesidadkEs ddientes.

En definitiva, las brechas o GAP se identificaragamar correctivos a futuro por parte
de los directivos de la organizacion, lo cual esiti importancia para mejorar la calidad

de servicio brindada por las empresas.

2.6.5 Factores de la calidad del modelo SERVQUAL

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) pudieron da&tear que existen cinco factores
de la calidad o dimensiones del modelo servqualagielientes consideran al momento
de calificar el servicio. Segun Rebolloso, Salvadeernandez, y Canton (2004) las

definen de la siguiente manera:

* Elementos tangibles: Hacen referencia al aspésittof al equipamiento que posee la
organizacion y al aspecto del personal colaborgdertrabaja en ella

» Fiabilidad: Es la capacidad de ofrecer un servilgananera confiable, formal, con la
seriedad del caso y sobre todo brindar el serdieitorma segura, sin riesgos ni dudas.

» Capacidad de respuesta: Hace referencia a la ayedproporciona el colaborador al
cliente para brindarle el servicio de manera rapidécaz.

» Seguridad: ElI empleado de la organizacion debes&gr todos los conocimientos
necesarios para poder desempefar el cargo asigredo vez inspirar confianza al
momento de tratar con los clientes.

+ Empatia: Hace referencia a una atencion individad& que el colaborador debera
ofrecer a sus clientes. Se debera transmitir laadmpbrindando un servicio
personalizado que se adapte a los gustos y prefasaiel cliente.
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2.6.6 Escala del Modelo Servqual

El modelo SERVQUAL utiliza una escala de medicidngda evaluacion de la calidad

mediante encuestas. Cruz, Gonzélez y Tomas (28@&aron que la escala utilizada es
la siguiente:

Es una escala de medicion de la calidad percibida servicio formada a partir de

cinco sub escalas que miden las cinco dimensioeda dalidad no directamente

observables a través de un niumero de items, mediaatescala de tipo Likert de

siete puntos de respuesta con rango de 1 a Mficag<fuertemente en desacuerdo»
y 7 indica «fuertemente de acuerdo»). El clienteuestado debe valorar por

separado y para cada item cudles eran sus expastaticudles han sido sus
percepciones. Por tanto, el cuestionario constd4d@reguntas (22 items para
conocer las expectativas y 22 items para conosepéacepciones) y de cinco

cuestiones adicionales para que el encuestadeMalanportancia relativa de cada
una de las dimensiones de la calidad de servigpartiendo un total de 100 puntos
entre las diferentes dimensiones. (p. 919- 920)

2.6.7 Puntuaciones del modelo SERVQUAL

La escala multidimensional SERVQUAL mide y relacogmercepcion del cliente y
expectativas respecto de calidad de servicio. Asediferencias se les conoce como
puntuaciones de SERVQUAL.

Tabla 4
Puntuaciones del modelo SERVQUAL

Puntuacién de Servqual Percepciones del Servicidexpectativas del servicio

Puntuacién =0 Existe calidadekservicio
Puntuacién >0 Existe un excelenextraordinario nivel de calidad
Puntuacién <O Existe un déficfalta de calidad

Fuente: Tomado de Ibarra, Espinoza y Casas (20192)
Elaboracion: Autores

44



2.7 Marco Legal

En este capitulo se menciond las diferentes orgeioizes gubernamentales las cuales
regulan la calidad del servicio en el Ecuador,ealias estan la Ley Organica de Defensa
al consumidor, basado en los derechos de los codsres y obligaciones de los
proveedores, también se reviso la ley de Defensi@tigueblo, por medio estas leyes el
consumidor se puede sentir respaldado y protegdiohmianento de solicitar un servicio en

cualquier organizacion ecuatoriana

Segun la Ley Orgénica de Defensa al Consumidorl(P@& acuerdo a las leyes
gubernamentales las empresas deben ofrecer ugiseatei calidad hacia al consumidor,
como es el caso del pais la L@yganica de Defensa del consumidor, que establece: “Que,
de conformidad con lo dispuesto por el numeral adiulo 23 de la Constitucion Politica
de la Republica, es deber del Estado garantizigretho a disponer de bienes y servicios
publicos y privados, de éptima calidad; a elegidos libertad, asi como a

recibir informacidnadecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas”.

Los consumidores deben conocer a ciencia ciertdesugon sus derechos y
Obligaciones como ciudadanos al momento de reaibirservicio en cualquier ente

organizacional dentro del pais.

En el Art. 4 de la Ley Organica de Defensa del gonidor (2011) se establece que:
los derechos del consumidor son derechos fundatesngamas de los establecidos en la
Constitucion Politica de la Republica, tratadosoovenios internacionales, legislacion

interna, principios generales del derecho y costamiercantil, los siguientes:

» Derecho a la proteccion de la vida, salud y sdgdren el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las neadss fundamentales y el acceso a
los servicios basicos;

45



» Derecho a que proveedores publicos y privadostesfebienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos tbartad,;

» Derecho a la reparacion e indemnizacion por dgfpEsjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

» Derecho a que en las empresas o establecimgmtaantenga un libro de reclamos
que estara a disposicion del consumidor, en el spu@odrd notar el reclamo
correspondiente, lo cual serd debidamente regladent

» Servicio Ecuatoriano de Normalizaciéon (INEN)

Es importante conocer cuales son las responsatetidg obligaciones del Proveedor

para lograr cumplir con la exigencia del consumigdpoder satisfacer sus necesidades

El Art. 17 de la Ley Organica de Defensa del CondanmObligaciones del Proveedor
(2011) establece que: Es obligacion de todo praweedntregar al consumidor
informacién veraz, suficiente, clara, completa yortpna de los bienes o servicios

ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizaelawaion adecuada y razonable.

En el Art. 18 de la Ley Organica de Defensa deldDamdor (2011) menciona que:
todo proveedor esta en la obligacion de entreganestar, oportuna y eficientemente el
bien o servicio, de conformidad con las condicicesablecidas de mutuo acuerdo con el
consumidor. Ninguna variacion en cuanto a pre@stade reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera nuletididerimiento.

Es importante cuales son las medidas que se deidearacuando un producto o
servicio no cumple con las expectativas del cliemteon los estandares de calidad

reglamentados.
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En el Art. 75 de la Ley Orgéanica de Defensa deldDaridor (2000) se establece que:
Cuando los servicios prestados sean manifiestardefgetuosos, ineficaces, causen dafio
0 no se ajusten a lo expresamente acordado, Iesicaaores tendran derecho, ademas de
la correspondiente indemnizacion por dafios y paEgs) a que le sea restituido el valor
cancelado. Ademas, el proveedor de tales servisarg, sancionado con una multa de
cincuenta a quinientos dolares de los Estados WriigoAmérica o su equivalente en

moneda de curso legal, sin perjuicio de las derdsres a que hubiere lugar.

Es importante que los consumidores cuenten comtencgie regulatorio, el cual se
encargue de velar por el cumplimiento de las leygwoteccion del consumidor El
Servicio Ecuatoriano de Normalizacion, manifiestee @s el eje principal del Sistema
Ecuatoriano de la Calidad en el pais, siendo tucgd)n estatal llamada a proteger al

consumidor.

Cabe mencionar que el INEN se encuentra facultedeealizar este proceso bajo el
Art. 56. De la Ley de Defensa del Consumidor que cita: “EIl INEN ejercera el control de
calidad de los bienes y servicios en los casosieregta funcién no esté asignada a otros

organismos especializados competentes”.

Es importante que los consumidores tengan conocimge donde acudir en caso que
sientan que sus derechos hayan sido vulneradoppgrarcionar la vida digna y el buen

Vivir.

En el Art. 16 de la Ley Organica de DefensoriaRigtblo (1997) se estable que: en
los casos de quejas sobre hechos que afectendaldassalud, la integridad fisica, moral
o psicoldgica de las personas, el Defensor dellBudd encontrarlas fundadas promovera,
sin demora alguna, los recursos y acciones quelanpas situaciones de dafos y peligros
graves, sin que las autoridades competentes regsgyuedan negarse a su conocimiento
y resolucion.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA
3.1 Disefio de la Investigacion

Es importante tener claro si la investigacion es disefio experimental o no
experimental; Hernandez Sampieri et al. (2014)v&fion:“Los disefios experimentales
se utilizan cuando el investigador pretende establel posible efecto de una causa que
semanipula” (p.130). No experimental, Hernandez Sampieri et2il14) manifestaron:
“como la investigacién que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir
se trata de estudios en los que no hacemos varidorma intencional las variables
independientes paraver su efectosobre otras variables” (p.152). En efecto debido al que
tema en cuestion es el andlisis de los factorés cilidad que determinan la satisfaccion
del cliente se concluye que la investigacion espeno experimental.

3.2 Enfoque de la investigacion

Se puede definir que la presente investigacidrresdizara mediante un enfoque
cuantitativo puesto que se realizaran encuestaslaa®n el modelo SERVQUAL a los
clientes de la empresa DISTRILOPEZ S.A, descartagldenfoque de investigacion

cualitativo.

Segun Hernadndez Sampieri et al. (2014) mencionguen

Las investigaciones se originan de ideas, sin itapogué tipo de paradigma
fundamente el estudio ni el enfoque que habremaegdeir. Las ideas constituyen el
primer acercamiento a la realidad objetiva (desdedrspectiva cuantitativa), a la
realidad subjetiva (desde la aproximacién cualiggtio a la realidad intersubjetiva
(desde la optica mixta) que habra de investigéps24)
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Hernandez Sampieri et al. (2014) afirmaron que:

El enfoque cuantitativo representa, un conjuntopdeesos los cuales deben ser
secuencial y probatorio. Cada etapa precede gueste y no se puede brincar o eludir
pasos. El orden es riguroso, aunque desde luegndgeredefinir alguna fase. Parte
de una idea que va acotandose y, una vez delimigadderivan objetivos y preguntas
de investigacion, se revisa la literatura y se tage un marco 0 una perspectiva
tedrica. (p.4). El enfoque cualitativo se guia poeas o temas significativos de
investigacion. Sin embargo, en lugar de que laidadr sobre las preguntas de
investigacion e hipotesis preceda a la recolecgiéinanalisis de los datos (como en la
mayoria de los estudios cuantitativos), los estidioalitativos pueden desarrollar
preguntas e hipétesis antes, durante o después edleccion y el analisis de los
datos. (Hernandez Sampieri et al., 2014, p.7)

3.3 Alcance de la Investigacion

La presente investigacion serd de tipo descriptegip quiere que se recolectara
informacion de distintos autores para poder deisdolgue se investiga al respecto. Se
utlizara el alcance descriptivo para ir decribiemti@ales son las situaciones que estan
afectando a la empresa a través de la calidadrdieisey l0 que a su vez conyeva la

insatisfaccion del cliente, por lo que se desdagatros alcances de investigacion.

Alcance Descriptivo

“Los estudios descriptivos pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos walaables a las que se refieren, esto es,
su objetivo no es indicar cOmo se reédaan éstas” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p.92).
Esto quiere decir que el alcance drescriptivo setolecta informacion de difrentes autores
con la finalidad de describir lo que se investiga@specto. Se utilizé el alcance descriptivo
para especificar las situaciones que estan afextankk empresa como lo es la mala
calidad de servicio lo que conlleva a la insatisifa del cliente
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3.4 Variables de la investigacion

Las variables que se investigaron son la satigiacdel cliente como variable
dependiente y los factores de la calidad de servidmo variable independiente:
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, eanpdangibilidad puesto que se quiere
analizar como los factores de la calidad de serwvigterminan la satisfaccion de los
clientes de la empresa DISTRILOPEZ S.A, es deat es la influencia de una variable

con otra

3.5 Fuentes de Recopilacion de informacion

Para efecto de este estudio se utilizara paraeépo de recopilacion informacién fuentes
primarias y fuentes secundarias.

3.5.1 Fuentes Primarias

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014) afirmaram tiias referencias o fuentes
primarias proporcionan datos de primera mano, pedésata de documentos que incluyen
los resultados de los estudios correspondiérest). Para la presente investigacion se
utilizé como fuente primaria las encuestas, lasesufaieron aplicadas a los clientes de la
empresa DISTRILOEPZ S.A. Ademas, se recurrio comaeacia directa a la
observacion del servicio brindado por parte deotagafiia.

3.5.2 Fuentes Secundarias

A lo largo del presente estudio se ha recurridoacirantes secundarias la informacion
de varios autores, los cuales a través de susiestodn permitido analizar, identificar
diferentes acotaciones que son de gran ayudaaaregstigacion, entre estos autores los
mas frecuentes y utilizados son (Cronin & ©ayl1992; Hernadndez, Fernandez &
Baptista, 2014; Parasuraman Zeithmal & Berry, 1985)
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3.6 Herramientas de Recopilacion de Informacion

“La Encuesta es un instrumento organizado para eomoencontrar hechos, es decir
proporciona datos que son necesarios para la aegadit (Rodriguez, Pierdant y
Jiménez, 2016, p.5). Para la presente investigasdutilizara la encuesta basada en el
modelo SERVQUAL desarrollado por Parasuraman €L8B5) la cual ayudara a medir
la calidad de servicio brindado por la compaiide&cha herramienta cuenta con un
cuestionario conformado por veintidés preguntgsanealas en dos secciones:

La primera seccion esta basada en las expectatidaseos de los clientes, en relacion
con un servicio de calidad de distribucion, esrdg@ino seria un servicio de distribucion

de calidad excelentagrupa todas las expectativas para una categas&deios general.

La seccion de percepciones mide las valoracionem adiente sobre una empresa en
particular es decicdmo valoran los clientes la calidad de serviciceoida por parte de
la empresa DISTRILOPEZ Spartir de andlisis estadisticos realizados padesrrollo

de este modelo, se obtuvo como resultado cincoreste la calidad:

Elementos Tangibles:nteraccién con buenas instalaciones fisicas, egui@mpleados
y comunicacion. Declaraciones 1 a 4

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio con normatigaparametros de forma
fiable y cuidadosa. Declaraciones 5 a 9

Capacidad de respuestaVoluntad y disposicion para satisfacer las necesslae los
clientes de manera rapida y eficiente. Declaracidieal 13

Seguridad: Conocimientos del servicio por parte del persomakl de habilidades para
inspirar confianza y credibilidad. Declaracionesal47

Agrupa criterios anteriores: profesionalidad, csigecredibilidad y seguridad

Empatia: Atencion personalizada que las empresas briradasus clientes. Agrupa

criterios de accesibilidad, comunicacién y compi@nde usuario Declaraciones 18 al 22
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Escala de Likert

La escala aplicada en la encuesta, para la mediedas expectativas y percepciones
de los clientes, es la escala Likert, la cual miaast rango de siete niveles de opinion,
gue va desde uno que significa totalmente en dessmuhasta siete que significa
totalmente de acuerdo

Tabla5
Escala déikert

Puntajes de Escala de Likert
Totalmente en desacuerdo
Muy desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Muy de acuerdo

Totalmente en desacuerdo
ElaboraciénAutores

~No o WwDN PP

La finalidad de esta encuesta basada en el mo#&#&QUAL es conocer si las
percepciones de los clientes se aproximan a sec®tiyas en cuanto al servicio

brindado por la compafiia.

3.7 Poblacién y muestra

La poblacién “Es el conjunto formado por un nimero determinado o indd@tedo de
individuos que comparteéaracteristicas comunes a un objeto de estudio” (Rodriguez,
Pierdant y Jiménez, 2016, p.4). La poblacion seleecla para el presente estudio y
aplicacion del modelo SERVQUAL esta conformada [ow clientes de la empresa
DISTRILOPEZ S.A de la ciudad de Guayaquil de urta del ultimo mes cerrado.
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Rodriguez et al. (2016kfieren que “la poblacion finita es aquella que esta formada
por un numero finito de elementos que puedan contarse del primero al ultimo” (p.4)."La
poblacion infinita esta se formada por un nimere@ldenentos que no pueden listarse o
enumerarse en su totalidad, ya que no se conoaa mliniltimo elemento que forma la
poblacién” (Rodriguez et al., 2016, p.5). En relacion conntedor podemos determinar
gue nuestra poblacion es finita, puesto que secsoabnumero exacto de los clientes
actuales de la empresa DISTRILOPEZ al cierre del deemay-2018, la poblacion es de

2850 dato utilizado para el calculo de la muestra.

“Muestra es cualquier subconjunto seleccionado de una poblacion, quee s@rtos
criterios establecidos en la teoria del muestreo” (Rodriguez et al., 2016, p.5). Para el
calculo de la muestra, se establece un nivel ditacaa del 95% y el margen de error de
0,05% se realizé a través del muestreo aleatomplsi para poblacion finita porque la
muestra es menor a 100.000.

N = Tamafio de la poblacion
n = Tamafo de la muestra
Z = Nivel de confianza
E = 0,05% error
P =50%
Q =50%
z2 Npq
e? (N—-1)+z2%pq

n

1.96% (2800) (0.50)(0.50)
0.052(2800-1)+1.962(0.50)(0.50)

n =338

Se realizaron 338 encuestas a los clientes depeesanDISTRILOPEZ S.A

53



3.8 Herramientas de andlisis de Informacion

Una vez recolectada la informacion obtenida deelasuestas, las mismas fueron
analizadas en el programa Microsoft Excel 2013 paatizar la tabulacidn y graficos de
los resultados obtenidos. De esta manera se pumdeeo informacion que permita

determinar cuales son los factores determinantéss slisfaccion de los clientes.

CAPITULO IV: ESTUDIO DE CAMPO

En este capitulo, se evidenciara la situacion hetuda que se encuentra la empresa
DISTRILOPEZ S.A mediante un andlisis y diagnossaoiacional de la compafiia que
permita evaluar los recursos con que cuenta lan@@eion para la toma de decisiones

acordes a la realidad.

4.1 Andlisis situacional de la empresa DISTRILOPEZS.A

En este punto, analizaremos la situacion actualladeempresa, su estructura
organizacional, su infraestructura, el mercadol ena se desenvuelve, sus competidores
directos e indirectos, el proceso de distribuciéie gnaneja y se realizara un andalisis
FODA

4.1.1 Descripcion de la empresa

La empresa DISTRILOPEZ S.A es una organizacionsgudesempeiia en el area de
consumo masivo enfocandose en la distribucion dgetados, especificamente helados
de la marca Pingtino pertenecientes a la emprekmaaional Unilever Andina Ecuador
S.A
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Antecedentes

DISTRILOPEZ S.A nace de la fusion de dos distribugd Sunper y Ketty Coérdova
empresas perteneciente a una misma familia helat@raina herencia de mas de 30 afios
de experiencia en el mercado de distribucion dadie Pingtino.

Esta empresa nace para ser sostenible y eharagh el tiempo para las nuevas
generaciones Lopez. La idea de la fusién naciizadeamuchos factores que se suscitaron
en el transcurso de los afios, como el crecimieattasl zonas y las oportunidades de
mercado. Al unir ambas experiencias se corrigiores'y se aprovecho las ventajas del

medio.

Mision
Ser una empresa eficiente, moderna, y responsidbée, en el sector de consumo

masivo priorizando siempre el servicio al cliente.

Vision

Ser la empresa namero uno para Unilever Andina dnu8.A. manteniendo altos
estandares de servicio al cliente y cumpliendo gienton las metas e indicadores
propuestos.

Productos

La compaiiia distribuye todo el portafolio de prada@ingliino como: peleteria, litros,
tortas coping y potes. Entre las marcas destadadasnos: Casero se destaca por ser
productos de alta rotacién. La marca Max son primduenfocados en nifios. La maca
Clasicos se destaca por ser productos estrellagardas constantes. La marca Magnum
se encuentra dirigido al mercado de adultos. Laan@arnetto es una marca con ventas
variables.
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Tabla 6
Cartera de productos de la empresa Distrilopez SA.

CARTERA DE PRODUCTOS

PALETERIA
MARCA DESCRIPCION PRODCTO UNID CAJA
Esta marca seCasero Chocolate 28 1%.25
caracteriza por serCasero Chocobanano 28 $ 17.25
gg'r?%os ennecggzaCasero Coco 28 $ 17.25
E<OS  OElICIoSOs Casero Mora 28 $ 17.2¢
c helados te @sero Ron pasas 28 $ Lr.2:
asero remontan al Casero Frutilla 28 $ 17.2¢
pesaco, a la forma  Casero Nararjilla 28 $ 17.2¢
tradicional de
fakricar el helado.
Max es una marca Mini Yog 100 $ 15.99
erfocadz: er nifios vasito Fiutilla 40 $ 16.1°
Porqur cuerta cor \/asita Vainilla 40 $ 16.1°
una combinacién , . .
de colores, formasAC!d!X Fresa 44 $ 9.02
y Sabores AC|d|X 44 $ 902
Pinalengua 44 $ 9.02
— Estos son lospolito 75 $ 15.75
. g'aS'CO_S PINgUINOpgjito Frutilla 75 $ 15.75
“‘ nEnC:'emprgierggr?SanducheVainiIIa 55 3B.82
- "_ - vigencia. Sanduche Chocolate 55 3%82
Clasicos Recuerdos deGemelo chocolate 50 2$.53
infancia, tradiciép Gemelo limén 50 $ 20.53
y ~ los Mas crema Real Gigante 60 28.86
deliciosos sabores.
Magbr_lum Magnun Almendras 18 $.19
combinan una
AV gruesa y deIiCiosaMagnum Blanco Alme!qdras 18 $ 19.19
ey cobertura deMagnun BlackMoccacino 18 $ 19.19
Magnum chocolate con elMagnun Tres Leches 18 $ 19.19

caracteristico crack
de Magnum y un

eHavve-helada
Suave Ticiado:
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Esta marca cuentaCornetto Chocmix

22 18.04

Cornetto

MARCA

PINGUINO

Pingliino

().

TORTAS
Tortas

con exXquisitos Cornetto Clasicc

_tOppl,n_gS € Corneto Chocolate
irresitible cobertura

de chocolate,
pasando por el
suave helado para
acabar con el
crujiente barquillo.

LITROS
DESCRIPCION PRODCTO
Estos productosOreo
son vendidos comoTres leches
tarrinas de heladoanicho
Dentro de la linea
“especial” se .
encuentran saboredVapolitano
diferentes a losVainilla
tradicionales” Ron pasas
como: Oreo, tresg,iilla
leches, manicho

Sanduche

sanduche Chocolate
Napolitano. Dentro Cerezas Gourmet
de la lineaChocolate Gourmet
“cremossitos” Marmoleado Mora

ten;njos I saboresvianjar con Almendras
tradicionales como: . o = ourmet

vainilla, ron pasas,
frutilla y chocolate
y finalmente en la
linea Top tenemos
productos con
aderezos

TORTAS
Estas tortas de Capricho
helado, sonuna  Festival
combinacion de  Tampores 10 litros
bizcocho listas
para llevar a la
mesa y celebrar
todos los
momentos con

Pingtino.
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22 $ 18.0¢
22 % 180«

UNID CAJA
3.25
3.25
3.25
3.25
2.32
2.32
2.32
2.32
2.32
$.25

8.25

$.25

$8.25

$ 325

B PP PLPPR LB

"‘HI—‘HHHI—‘HHHHI—‘HH

1 $ 703
1 $ 1275
1 $ 10.89




Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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Cobertura

La empresa cuenta con siete afios de experienc@osses clientes las tiendas de barrio
gue se encuentran en la zona del Noroeste y eflsolde la ciudad de Guayaquil. Estas
zonas son de gran cobertura y cuentan con grara@obl Las figura 7 y 8 hacen

referencia a los sectores especificos a las cda#dhuye la empresa dentro de la ciudad
de Guayaquil.
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Figura 7. Distribucion de la empresa Distrilopez S.A eddma Noroeste de Guayaquil.
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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Figura 8. Distribucién de la empresa Distrilopez S.A eZdaa Sur de Guayaquil.
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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4.1.2 Organigrama de la empresa

La empresa se divide en cuatro areas: Administraifentas, Cobranza y Logistica.
Ademas cuenta con la participacion cuarenta colooes que trabajan arduamente para
brindar un servicio cada vez mejor a sus clienfecontinuacion, se presentara la

estructura organizacional de la empresa:

== = [
l‘\
== — -

Figura 9. Organigrama de la empresa Distrilopez S.A
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

El namero de empleados se divide la siguiente raaner

« Area Administrativa: Gerente General y 4 Asisés administrativos.
« Area Contable: Contador y 2 Asistentes Congable
« Area de Ventas: 2 supervisores y 10 vendedores

« Area de Logistica: 5 choferes, 9 repartidoresodegueros y 2 técnicos
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4.1.3 Infraestructura

La empresa DISTRILOPEZ S.A posee una infraestracteomprendida en
cuatrocientos metros cuadrados, ubicados en @rsdetMapasingue Oeste de la ciudad
de Guayaquil. Las instalaciones de la empresa ebtéidas en bodegas, garaje vy
oficinas administrativas.

Dentro de la bodega central esta la camara frigargfue almacena toda la mercaderia
para la venta y en la bodega auxiliar se encuetdsanongeladores para entregar a los
nuevos clientes, ademas la empresa cuenta corraje ga cual se guardan los camiones
repartidores y con oficinas administrativas dagicdpor areas y salas de juntas. A

continuacion se muestra el plano de la infraesiraale la empresa en estudio

N 1 58 201 oo T
 avercar| T weim he=2: 2oy 0.97 e

o

.15m

. - =gt
7 |ED Tl CAMARA FRIGORFICA

Figura 10.Infraestructura de la empresa Distrilopez S.A.

Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

4.1.4 Descripcion del proceso de distribucion

Para lograr que el producto llegue al cliente etieehpo requerido y en el mejor estado

posible, se realiza un proceso de distribuciorual se detalla a continuacion:
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Proceso de Compra y Almacenaje

En base a estadisticas de ventas, la empresaaredliaprovisionamiento de los
productos que no cuentan con stock para tener emiidess las bodegas y poder
cumplir con los pedidos de los clientes. La congsraealizada al proveedor Unilever
Andina del Ecuador S.A.

Cuando la mercaderia es recibida se realiza edic@naje de los productos hacia
bodega central para ser ubicados en la camaraifroagoy mantener congelado el

producto.

Proceso de Ventas

La cobertura de las zonas es realizada por lodedames, los cuales se encuentran
divididos por sectores. Cada vendedor visitaight® una vez a la semana para la
recepcion del pedido.

Al finalizar la jornada de ventas, el vendedorresg a las oficinas de la empresa a

entregar los pedidos que han realizado los cligraes que sean facturados.

Proceso de Facturacion

Los pedidos realizados por los clientes son réogpor el area de facturacion y son
ingresados al sistema, una vez que se encuenttanaidos son trasladados a bodega.
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Proceso de Entrega

* En base a las facturas de los clientes, el prodegilasificado y embarcado en los

camiones repartidores para su entrega.

» El personal repartidor es el encargado de hacentieega de los productos a los
diferentes puntos de venta en base a una rutaaalsigademas son los encargados de
velar que el producto llegue en buen estado.

Proceso de Cobranza

» Dependiendo de la forma de pago del cliente, sgédito o al contado, el pedido es

cancelado al momento que el producto llega a mdelodiente

Mapa de Procesos DISTRILOPEZ S.A.

"

o

B

)

)

o

°

% Atencio6n al Gestidn de Rescuros

w . .

o cliente Calidad Huma nos w

2 >

g w
—

a O
—

3 v :

>

B he)

: Comprasy Procesode Proces ode > Procesode . Proces o de g

o Almacenaje Venta s Facturacién Entrega Cobranza <

g 5

a A 'E
wn

o

g |

o

a

<

] - . Soporte

o Administracion Contabilidad P

3 técnico

"

Q

o

<)

S

a.

Figura 11.Mapa de Procesos Distrilopez S.A
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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4.1.5 Competencia

Los competidores son la mejor forma para aceldraroeeso de crecimiento de una
empresa, puesto que sin ellos no existiera la jgeatanpetitiva y la diferenciacioén entre

empresas para obtener mejores resultados. Pop&stana empresa es muy importante

estudiar a la competencia para obtener un mejacippamiento.

Competencia Directa:DISTRILOPEZ S.A. cuenta como competencia direabéres

distribuidores de helados de otras marcas los sulidéribuyen y ofrecen su producto al

mismo sector en el cual se desenvuelve la empresa

Tabla 7
Competencia Directa de la empresa Distrilopez S.A
Marca Aetedente Prexio
Desde hace 25 afios TOPSY participa erBajio - Medio
mercado Ecuatoriano con la venta geomedio 0.25

Topsy
Nacional
Guayaquil

Solarex S.A
Nacional
Guayaquil

helados, pertenece a la empresa Heladosas. — 1.00 $ en
(Tonicorp-ARCA). Es la segunda margaeleteria y $2.95

con mas presencia en el mercado 13.50 $ postres
familiares.

Gino Kronfle fundador de Gino’s (lleva sBajo - Medio

nombre la marca 2004) tiene 11 afios promedio 0.20

Ecuador, su marca es reconocida por @us. — 1.00 $ en

excelente sabor y precios econdémicpsleteria y $2.25

alcanzable para el consumidor. 16.00 $ postres
familiares.
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Por el afio 1950, la dificil situaciélBajo -  Bajo
economica de la comunidad franciscana gebmedio 0.25
cantén Salcedo, y el anhelo de mejores dietss.- 1.00 $
inspiraron a la monjita Rosa Maria Duran a

formular el hoy famoso helado de Salcedo.

Fabricado con ingredientes naturales como

lacteos, frutales y endulzantes so

Heladeros Nacional
Salcedo

Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

Competencia Indirecta: Empresas o negocios que venden productos paréasatis
las necesidades de nuestros clientes mediante giosdsustitutos interviniendo en el

mismo mercado.

Tabla 8
Competencia Indirecta de la empresa Distrilopez S.A

Marca Antecedente eias
La demanda por estos helados ha provocadiedio - Alto
gue estos locales se incrementen y espéamedio
presentes con distintas marcas nacionale$1y00- $4.75
extranjeras de la ciudad, entre estas: Yogurt

Yooy, Frozuy, Yala, Below Zero, Fru Love,
Greenfrost, Smooy, Llaollao y Turkey.

Helados de Yogurt
Nacional
e SUAYAQUIl

Este tipo de helado es una tradicién desde haeg - Bajo

muchos afios y alin se mantienen en el mercaonedio  $
& son elaborados con frutas frescas los sab@&$ ctvs.— $
-~ mas solicitados son, naranjilla, coc6,50 ctvs

"1 chocolate, mora y frutilla.
Helados Artesanales

Nacional Guayaquil

Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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4.1.6 Analisis F.O.D.A

Fortalezas

» Trayectoria en el mercado y en la distribuaérhelados.

* Marca Pinguino reconocida y lider en el mercdeltelados.
» Alta publicidad y marketing para la marca qigribuyen

* Manejo de precios accesibles al consumidor

» Transportes adecuados para la distribuciéon

Oportunidades

» Apertura de nuevas tiendas en el area delilisttin

» Oportunidad de implementar heladerias dentida dena de distribucion.
» Alta aceptacion del producto por parte deintbe

» Oportunidad de ser el distribuidor lider entasrpara Unilever

Debilidades

» Personal no capacitado con actualizacion ercite al cliente y ventas.
» Altos reclamos por parte de los clientes regpaicservicio

* Venta baja en temporadas de frio

» Cartera vencida de clientes

» Exceso de carga laboral

Amenazas

» Crecimiento de la competencia en el mercado.
* Ingreso creciente de productos sustitutos

» Cambio de preferencia de los consumidores

* Producto estacional
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4.2 Diagnostico situacional de la empresa DISTRILOEPZ S.A

4.2.1 ldentificacion del Problema

Como se pudo observar en el Capitulo 1.3 El probleentral de la organizacion
DISTRILOPEZ S.A. radica en la mala calidad del s@owque brinda la compafiia, la cual
no cumple las expectativas de los clientes prowvieamsatisfaccion en los mismos.

4.2.2 Andlisis de las causas raices

Analizando las causas se puede determinar quesexiatios motivos por los cuales
se produce insatisfaccion en el cliente. A continrase realizara un analisis de las causas

gue ocasionan la mala calidad en el servicio.

Mala Comunicacion entre el cliente y el personal deentas

| Falta de Capacitacion | ‘ Falta de Politicas de ‘

cCalidad de Servicio

Empleados  poco Falta de claridad de
preparados para el

protocolos y directrices
trato con el cliente .
Falta de procedimientos

Bajo rendimiento

de personal \

MMala Comunicacion
entre el cliente y el
personal de ventas

Falta de atencion de
llamadas telefénicas

Perdida de contacto
directo con el cliente

Pérdida de
Comunicacién

Figura 12 Analisis de las causas raickkala comunicacion cliente y personal de ventas
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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En relacion con lo mencionado anteriormente, unkasieausas del problema que se
ha podido evidenciar, es la mala comunicacion earirel cliente y el personal de ventas,
debido a que los vendedores no atienden las llssnael@fonicas y pierden la
comunicacion directa con el cliente, lo mismzuroe con el personal repartidor al
momento de la entrega del producto, se comunicaatera informal con el cliente, esto
se debe a que la empresa no cuenta con politicealidad de servicio y a la vez por la

falta de capacitacidn del personal para con ehtgi

Deficiencia en la logistica y la calidad del produo

Asi mismo, otra de las causas del problema sangiatica y la calidad del producto,
debido a que existen muchos errores al momenta eetfega de los pedidos, los clientes
manifiestan que los pedidos les llegan cambiagwannpletos. De igual manera tenemos
gue la mala manipulacion del producto por partgodedonal repartidor y de bodega afecta

la calidad del mismo, lo cual ha ocasionado quagemente la devolucion de pedidos

Error en entrega de
Pedidos

Pedidos
Entrega de

Incompletos
productos no

» / solicitados

Deficiencia en la
i Logistica y Calidad del
Producto

Descongelamiento del

producto Mala manipulacion del
Producto

Devolucion del
Producto

Figura 13.Andlisis de las causas raices-Deficiencia en lstog y calidad del producto
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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Baja Capacidad de Respuesta

Por otro lado, la baja capacidad de respuestagyte ge la compafiia hacia los clientes
ha sido otra de las causas por las cuales se maseclamos; sin embargo, no existe un
medio para canalizar dichos reclamos y poder @adiz seguimiento respectivo; a pesar
gue la empresa cuenta con una gran cartera déesljéam misma no tiene un departamento
de atencién al usuario que ayude a receptar t@dosadlicitudes y a la vez brindar toda

informacion necesaria.

Falta de Departamento de Alta Frecuencia de
Atencion al Cliente Solicitudes

Atos porcentaje

/ reclamos de Clientes

Baja Capacidad de
Respuesta

3ajos recursos

R

Falta de Cultura
organizacional de
Calidad

Alto porcentaje de
Solicitud de Informacion

e %

¥

Los reclamos o inguietudes
recaen sobre personal de

i Recargo de carga
yoral

Exceso de Carga
Laboral

Figura 14.Andlisis de las causas raices-Baja capacidad gaestw
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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4.2.3 Analisis de los Efectos del Problema

Las causas analizadas generan resultados desfisgopdra la compafiia como los
siguientes: pérdida en la cartera de clientes,ridetede la imagen corporativa y

fortalecimiento de la competencia lo cual se veejedo en una disminucion en ventas.

Deterioro de la imagen Corporativa

La mala calidad del servicio perjudica la imagerpocativa la cual depende de todos
los empleados. Por este motivo los clientes pieodafianza en la organizacion y en la
generacion de nuevos pedidos, puesto que un clies&isfecho puede generar un
impacto negativo para la organizacion, mas aue sianifiesta en redes sociales puesto
gue estas tienen un gran alcance, y no solo asogsie también se pierde el prestigio

dentro del mercado, es decir, con los socios caalesacon lo que se relaciona la empresa.

Pérdida de Confianza en la
Organizacién

Pedidos
Incompletos \ Errores en
entrega de

Pedidos

Deterioro de la
7] Imagen Corporativa

Efecto Boca-oido

Negativo \

—_— %

Impacto Negativo para
la Organizacion

Figura 15.Anélisis de los efectos del problema-Deterioroaderagen corporativa
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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Perdida de la Cartera de Clientes

La pérdida de cartera de clientes actuales es enosdefectos que ha ocasionado la
mala calidad del servicio de la empresa, por leggnclientes insatisfechos no generan
nuevos pedidos y hacen mala publicidad a la orgaiiin, generando asi una difusion
boca a boca, comentando a familiares, amigos ysacimerciales sobre la experiencia
negativa recibida por parte de la organizacioguie puede significar pérdida de posibles

clientes potenciales.

Pérdida de Clientes
Actuales

Clientes
insatisfechos \ Errores en
entrega de

Pedidos

Pérdida de Cartera de
» Clientes

Efecto Boca-oido
Negativo

.

Perdida de Posibles
Clientes

Figura 16.Analisis de los efectos del problema- Pérdida deemde Cliente
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

Fortalecimiento de la Competencia

Debido a que la empresa no ha prestado la debéheiah a los clientes termina
perdiendo muchos de ellos, puesto que no satisfaseecesidades. Por lo que se ve
obligada a captar nuevos clientes para cubrir Ea@os que dejan los que deciden
finalizar con el contrato.

Muchos de estos clientes prefieren cambiarse @ngetencia, la cual brinda el mismo
servicio de distribucién pero de otras marcas dizdioe esto ocasiona que con el paso del

tiempo la competencia se fortalezca.
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Clientes Finalizan con el
Contrato

S5e encuentran

insatisfechos ‘_\

Fortalecimiento de la
competencia

Y

Figura 17.Efectos del problema-Fortalecimiento de la compe#en
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

Disminucién en Ventas

La disminucion en las ventas sin duda es el desenla la mala gestion en la calidad

de servicio, puesto que la satisfaccion del cliestdirectamente proporcional al servicio

brindado; de manera que, si las ventas disminugembién lo haran las utilidades, por lo

tanto, esto afectard a los empleados y al crectmimla compaiiia.

Deterioro de la Pérdida de la Cartera
imagen Corporativa de Clientes

Pérdida de Clientes

/ Potenciales

Pérdida de confianza
en la Organizacion \‘

Impacto Negativo

en la organizacion Pérdida de Clientes

Actuales

Disminucion de
Ventas

Finalizacion del
contrato

Fortalecimiento de
la Competencia

Figura 18.Efectos del problema-Disminucion de ventas
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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4.2.4 Impacto Econdémico del Problema

En base a las causas y efectos mencionados amtenita, es de vital importancia para
la empresa tomar medidas correctivas para la prétilea identificada, puesto que esto
impacta econdmicamente a la empresa dificultandoofgeraciones y el proceso del
negocio. La devolucion de pedidos a lo largo deseses afos ha tenido un incremento
representativo, lo cual significa que la problesgtiantes mencionada repercute

directamente sobre el nUmero de devoluciones degsed

Se pude observar como el crecimiento ha sido cotestgn su gran mayoria las
devoluciones de productos son ocasionadas por emrta entrega de pedidos por parte
del personal repartidor, 0 en ocasiones por paitarda de facturacion, otra de las causas
de las devoluciones ha sido la mala manipulacidrpd®lucto, puesto que los clientes
manifiestan que el producto le llega aplastadolganas ocasiones. En la Figura 19 se
puede observar el crecimiento de las devoluciones &anscurso de los Ultimos cinco

afos.
Devoluciones-Distrilopez
$25.000,00
y = 1686,1x - 3E+06
$20.000,00 R?=0,7385
¥ $15.000,00
(%]
Q
S $10.000,00
$5.000,00
s.
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Afos
Figura 19.Devoluciones de la empresa Distrilopez S.A

Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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En la siguiente tabla se puede observar la péphidiatina de la cartera de clientes de
los afios 2013 al 2017. La cartera de clientes ties esnco afios se ha reducido
gradualmente, debido a las causas antes mencighadasl ha generado inconformidad

en los clientes, dando como resultado que muchefiateanulen el contrato establecido.

El porcentaje de crecimiento del afio 2014 al 2&1&e¢3% el mismo es representativo
puesto que en la transicion de un afio a otro laesagpudo captar 34 clientes adicionales
a los que ya contaba inicialmente, lo cual reprgsen gran logro para la compafiia. Del
afio 2015 al 2014 el numero de clientes aumentdfisaivamente en 227 debido a la
fusion de las dos distribuidoras que dan origenstridpez, desde la fusion de la cartera
de clientes esta decrecio en un -7% al cierre@lEh 2s 2015 puesto que la empresa perdid
41 clientes en ese afio. Mientras que en el 20&mfaresa perdié aproximadamente 37
clientes lo cual representa un -1% en comparaadret 2016. En la figura 20 se puede
observar que la empresa ha perdido clientes afitloss afios, esto se debe a que mucho

de ellos no se encuentran satisfechos con el gereicibido.

Clientes-Distrilopez

3.200,00
3.000,00
2.800,00 ° o PY o —o—0——0 < - ®
2.600,00
2.400,00 —eo—o—" > ——~ = = = a
2.200,00
2.000,00
Ene Feb Mar Apr May = Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
——2013 2.345 2350 2.356 2365 2.370 2374 2.380 2.391 2.399 2.405 2403 2.410
2014 2.415 2.423 2428 2432 2.439 2440 2.448 2452 2450 2.456 2.451 2.449
2015 3.005 3.001 3.006 3.002 2.999 20995 2.994 2991 2.889 2.884 2.881 2.778
2016 2.770 2.768 2.760 2.765 2.760 2.755 2.750 2.748 2.740 2.738 2.735 2.729
—8— 2017 2.690 2.710 2.715 2.720 2.719 2.721 2.712 2.710 2.718 2.720 2.725 2.727

Figura 20.Carteara de Clientes de la empresa Distrilopez S.A
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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La siguiente tabla muestra las ventas de la coraphgiios afios 2013 al 2017, sin duda
el desenlace de una mala gestion en la calidadeateicio, se ha visto reflejado en las
ventas de la compaiiia. Del afio 2014 al 2013 lasyele la compafiia decrecieron en un
-4%, con una pérdida de $126,756.98 una cantidalinemte representativa para la
compafia, pero del afio 2015 al 2014 Ila empresa&cgero y crecido un 25% el
equivalente a $708,254.98.

Sin embargo el crecimiento del afio 2016 al 2015fmplemente de 0.19% inferior
al 1% por lo que ese afio solo logré un crecimiemawentas de $6560.40. Para el afio
2017 la empresa decrecio aproximadamente un -1&6mparacion con el 2016 lo cual
equivale a $49,570.75. En la figura 21 se puederghs como las ventas se recuperan

para verse nuevamente afectadas por los factoiesmencionados, los cuales repercuten

en liquidez de la empresa.

Ventas - Distrilopez

4.000.000,00
3.500.000,00
3.000.000,00
2.500.000,00
2.000.000,00
1.500.000,00
1.000.000,00

500.000,00

Millones $S

2013 2014 2015 2016 2017

Afios

Figura 21.Ventas de la empresa Distrilopez S.A
Fuente: Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

75



CAPITULO V: ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGAC ION
5.1 Analisis de Fiablidad del Instrumento

El alfa de Cronbach es un indice utilizado paraimacconfiabilidad, en otras palabras
evalla la magnitud en que los items de un instrtong® encuentran correlacionados.
(Oviedo y campos, 2005, p.575)

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

784 44

Los resultados obtenidos del alfa de Cronbrachsev@ron mediante un analisis de las
preguntas de las expectativas y percepciones gantore individualmente. El resultado
de los 44 items en conjunto fue de 0,784 e indalidente expectativas y percepciones,

arrojaron valores mayores a 0,6 es decir, tiertarhabilidad.

Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Expectativas Percepcion
Alfa de
Alfa de Cronbach N de elementos
Cronbach N de elementos 863 22
, 716 22

El valor minimo aceptable para el coeficiente déaCronbach es >0,70; por debajo de
ese valor la consistencia interna de la escalaadi es baja. Por su parte, el valor maximo
esperado es <0,90; por encima de este valor seédeomsque hay redundancia o
duplicacion. (Oviedo et al., 2005, p.577)
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5.2 Presentacion de Resultados

Los resultados presentados a continuacion providedas encuestas realizadas a los
Clientes de la empresa DISTRILOPEZ S.A. de la duttlaGuayaquil con el objetivo de
determinar cuales son los factores de la calidas dgierminan la satisfaccion de los

clientes

5.2.1 Equipos modernos de la empresa de la empresa

Expectativa de los Percepciones de los
clientes clientes
1% 2% 1% oy

/—

) ‘

¥ Totalmente en desacuerdo

¥ Totalmente en desacuerdo

]
Muy desacuerdo ¥ Muy desacuerdo

| |
En desacuerdo " En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

]
De acuerdo B De acuerdo

¥ Muy deacuerdo ¥ Muy deacuerdo

H Totalmente de acuerdo H Totalmente de acuerdo

Figura 22.Expectativas vs Percepciones Equipos modernoseatapgaesa

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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El 73% de los clientes tienen altas expectativabdaoderno que deben de ser los
equipos que entrega la empresa, el 18% se mosiridrote, por el contario el 9%
considera que no es necesario que los congelattorgan apariencia moderna, siempre

y cuando su funcionamiento sea correcto y se etreuen buen estado.

De acuerdo a la figura de percepciones se puedsvabbsjue el 62% de los clientes
se encuentran altamente satisfechos con los calugekaque entrega la empresa mientras,
el 7% se mostro conforme, mientras que el 18% dersique los equipos que poseen no
son modernos y se encuentran deteriorados puesgtonquenfrian, las puertas se

encuentran dafiadas y no cuentan con llaves degde@qui

La brecha que se evidencia entre las expectativamrgepciones es de -0.41
ligeramente baja pero puede determinar que lositeBeno se encuentran totalmente
satisfechos con el equipo que brinda la empresprdahedio de las expectativas tiene el
valor de 5,67 en la escala de Likert, mientraslgsigercepciones tienen el promedio de
5.26.
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5.2.2 Calidad de los productos de la empresa

Expectativas de los
clientes

0%
0%
1%
— ,lz _,\V;/_

|

| |
Totalmente en desacuerdo

" Muy desacuerdo
" En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
" De acuerdo
" Muy deacuerdo

® Totalmente de acuerdo

Percepciones de los
Clientes

0% 2%

g

0%

2%

¥ Totalmente en desacuerdo
= Muy desacuerdo
¥ En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
® De acuerdo
= Muy deacuerdo

B Totalmente de acuerdo

Figura 23 Expectativas vs percepciones calidad de los ptodule la empresa
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes degeesa DISTRILOPEZ S.A

Elaboracion: Autores

Esta variable se encuentra ligada con el estads gue llega el producto al cliente,

puesto que al ser congelado en ocasiones predtreEc@nes en su presentacion ya sea

por descongelamiento o mala manipulacion.

En la figura de expectativas se puede observaelu@% de los clientes tienen altas

expectativas sobre la calidad del producto, el $6%nostr6 conforme puesto que en su

gran mayoria esperan que la calidad del producodseprimera. El 1% tiene bajas

expectativas respecto a esta variable puesto quecen que por la manipulacion del
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producto en ocasiones no llega en excelente egtab al entrarlo en el congelador
recupera su estado inicial

De acuerdo a la figura de percepciones se puedsvagjue el 57% de los clientes se
encuentran altamente satisfechos con el estadaestiegyan los productos a sus manos,
el 39% se encuentran parcialmente satisfechostrasegue el 3% considera que la calidad

es baja puesto que los productos llegan aplastados palillos removidos.

La brecha que se evidencia entre las expectativgergepciones es de -0.03
ligeramente baja evidenciando que el cliente nenseientra totalmente satisfecho con el
servicio recibido. El promedio de las expectatittase el valor de 5,63 en la escala de

Likert, mientras que las percepciones tienen umpabo de 5.60.
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5.2.3 Apariencia pulcra de los empleados de la engsa

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes
0, 0% 00 00
0% 1% 0% 0%

0% —_ 0% 6%

" Totalmente en desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

= Muy desacuerdo = Muy desacuerdo

En desacuerdo En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

= De acuerdo = De acuerdo

= Muy deacuerdo = Muy deacuerdo

= Totalmente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 24.Expectativas vs Percepciones Apariencia pulcraslempleados de la empresa
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observaell6@% de los clientes tienen altas
expectativas de la apariencia que debe tener sbipali el 1% se mostré6 conforme,
mientras que un 32% considera que no es hecesaepuna excelente apariencia siempre
y cuando realicen correctamente su trabajo, pupstcellos entienden que el trabajo del

personal es de cobertura y deben recorrer granstescias.

De acuerdo a la figura de percepciones se puedsgwansjue el 93% de los clientes se
encuentran completamente satisfechos con la apaxidel personal, el 1% se mostro

conforme y no se presentaron clientes insatisfeehasta variable.
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La brecha que se evidencia entre las expectatipascgpciones es de 1.31 positivo lo
cual quiere decir que los clientes se encuentratintente satisfechos con la apariencia
gue muestra el personal para con el cliente. Ehpdio de las expectativas es de 5,60 en

la escala de Likert, mientras que las percepcitieaen un promedio de 6.92.

5.2.4 Materiales de publicidad de la empresa vislraente atractivos

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes
3%
1%

00
/ 0% 0% 0% 206

Totalmente en desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

« Muy desacuerdo Muy desacuerdo

| |
En desacuerdo En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

. De acuerdo De acuerdo

. Muy deacuerdo = Muy deacuerdo

= Totalmente de acuerdo
. Totalmente de acuerdo

Figura 25.Expectativa vs Percepciones Materiales de publicittala empresa visualmente atractivos
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observarsple el 67% de los clientes tienen
altas expectativas sobre el atractivo de la puditide la marca, mientras que el 33%
considera que no es necesario que la publicidéldarca sea atractiva siempre y cuando

la informacion de precios y promociones se enceatgntro del material a distribuir.
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En la figura de percepciones se puede observagl@B83 de los clientes se encuentran
totalmente satisfechos con la publicidad que liegas tiendas, el 33 de los clientes se
mostré parcialmente satisfechos, el 3% se mostrdoome y el 1% de los clientes
manifestaron que la publicidad no es cambiada aoteshente y que exhiben el mismo

material por largos periodos de tiempo y no leg@ade todo atractiva.

Al comparar las expectativas con las percepcioadssiclientes se puede observar que
las brechas entre ambas variables es de 0.94voogdr 10 que se puede determinar que
en su gran mayoria los clientes se encuentran étii@ncomplacidos con esta variable. Lo
observado en la gran mayoria de locales es que tagimtan con publicidad de la marca.
El promedio de las expectativas es de 5,65 endalesle Likert, mientras que las
percepciones tienen un promedio de 6.59.
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5.2.5 Cumplimiento de las promesas respecto al seio

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes
0% 0% 0% 1% 2%

4%

Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo

) Muy desacuerdo . Muy desacuerdo

: En desacuerdo : En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo De acuerdo

- Muy deacuerdo - Muy deacuerdo

" Totalmente de acuerdo " Totalmente de acuerdo

Figura 26.Expectativa vs Percepciones Cumplimiento de lampsas respecto al servicio
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observaret|@8% de los clientes tienen altas
expectativas de que la empresa cumpla con logesyrometidos, el 16% se encuentran
de acuerdo, el 4% se mostré conforme y resultagsémte que no se presentaron clientes
gue estuvieran en desacuerdo con respecto a esthl@apuesto que en su gran mayoria
los clientes consideran que es de gran importgueda empresa cumpla con lo prometido

puesto que de esta manera sienten que estan améaruna empresa seria.

En la figura de percepciones se puede observaelgli®s de los clientes se encuentra

altamente satisfechos con el servicios reojbiel 33% se encuentra parcialmente
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satisfechos, el 12% se mostré conforme mientraebjili4% de los clientes manifesté que

en ocasiones la empresa les ha hecho promesasalas oo han sido cumplidas, como

entrega de publicidad, devolucion de productoseenitras. Esto ha ocasionado que se
presente insatisfaccion y malestar en los mismos.

El promedio de las expectativas es de 6.57endalaesle Likert, mientras que las
percepciones tienen un promedio de 5.58, al complas expectativas con las
percepciones de los clientes se puede observdasgu®echas entre ambas variables es
de -1.3735 negativo relativamente alta por lo qeieosede determinar que no se esta
cumpliendo con las expectativas de los clientesespecto a esta variable.

5.2.6 Interés sincero de la empresa en resolver fremas

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes

1% 0% 0%
1%_7_7__ L qop 4% 29

= Totalmente en desacuerdo

= Muy desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo
« Muy deacuerdo

« Totalmente de acuerdo

. Totalmente en desacuerdo

Muy desacuerdo
| |
En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

De acuerdo

|
Muy deacuerdo
| |
Totalmente de acuerdo

Figura 27.Expectativa vs Percepciones Interés sincero deteesa en resolver problemas
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A

Elaboracion: Autores



En la figura de expectativas se puede observael®®% de los clientes tienen altas
expectativas de que la empresa muestre un sinterés en solucionar los problema que
se puedan presentar durante las transacciones, g &ncuentra parcialmente satisfecho
y es importante destacar que no existen clientessquencuentren en desacuerdo con
respecto a estas variable, puesto que ellos coasidee los problemas que se presenten

deben ser solucionados de inmediato.

En la figura de percepciones se pude observarlfiede los clientes se encuentran
altamente satisfechos con respecto al servicibitkgiel 35% se encuentra parcialmente
satisfecho y el 17% se mostré conforme, todos ellasifiestan que la empresa si ha
solucionado sus problemas, aunque no fue realieadbtiempo esperado si han recibido
respuesta por parte de la empresa, por el conwarid3% de los clientes se encuentra
insatisfechos con respecto esta variable, sienoues porcentaje bastante alto. Como
observacion tenemos que  en las encuestas reaidad  clientes insatisfechos
manifestaron que cuando tuvieron un problerf@a empresa no mostrd interés en

solucionarlo y en ocasiones nunca fue superadaviedad.

Al comparar las figuras de percepciones y expeetsitse pudo determinar que el
promedio de las expectativas es de 6.51 y elgipdecepciones es de 4.65 en la escala
de Likert, un promedio bastante bajo. La brechaeeambas variables es de -1.8669
negativo. Se puede determinar que en promedioliErgt&s se encuentran insatisfechos
con respecto a variable, adicional esta es una destha mas altas por lo que se puede
decir que es uno de los eslabones mas débilescomiganiia.
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5.2.7 Servicio brindando en la primera visita al ¢énte

Expectativas de los Percepcion de los
Clientes cligntes
o 9 5%

o 0% 1% 1% - 0% 2%

= Totalmente en desacuerdo = Totalmente en desacuerdo
= Muy desacuerdo = Muy desacuerdo
En desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
» De acuerdo » De acuerdo
« Muy deacuerdo » Muy deacuerdo
« Totalmente de acuerdo « Totalmente de acuerdo

Figura 28.Expectativa vs Percepciones Servicio brindado gmitaera visita
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapaesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observael®@8% de los clientes tienen altas
expectativas de que la empresa brinde un buencgenesde el primer momento en el
gue se realiza el contrato puesto que considerafaquimera impresion es la que cuenta,
el 9% tiene expectativas elevadas puesto que enagoria consideran que el servicio
debe de ser excelente desde la primera del conyraminteresante desatacar que solo el
1% se encuentra en desacuerdo con respecto aaesiisle’ puesto que consideran que el

servicio no solo debe ser bueno en la primerasier a lo largo de la transaccion
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En la figura de percepciones se puede evidencigr sqlo el 51% de los clientes se
encuentran altamente satisfecho con respecto\atiserecibido, el 42% se encuentra
parcialmente satisfecho y el 2% se mostré conformeghos de los clientes encuestados
afirmaron que la empresa se preocupd por brindaenuicio de calidad desde la primera

vez que fueron atendidos, puesto que necesitatbalizéir al cliente.

Por el contrario el 5% de los clientes se encuémsitisfecho puesto que manifestaron
gue la primera vez que contrataron el servicioaséaron en registrar sus datos en el
sistema, por lo que la entrega del pedido no fumeediata, adicional otros clientes
manifestaron que el congelador llegé mucho antesosleesperado, cuando aun no
contaban con el producto por lo que debieron tezleccongelador encendido y

consumiendo energia, lo cual causo insatisfaccidmaymala impresion en el cliente.

La brecha que se evidencia entre las expectatipascgpciones es de -0.9793 negativo
ligeramente baja pero se puede determinar queliBrges no se encuentran totalmente
satisfechos con el servicio recibido la primeragee fueron atendidos, pero es una brecha
gue puede ser superada en su totalidad. El prondedi@s expectativas tiene el valor de
6,54 en la escala de Likert, mientras que las pergees tienen el promedio de
5.56.
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5.2.8 Cumplimiento de los servicios prometidos dert del plazo determinado

Expectativas de los Percepciones de los

clientes clientes
0%
1940% 0%
A 0% 2%

o
13%

64%

= Totalmente en desacuerdo " Totalmente en desacuerdo
Muy desacuerdo - Muy desacuerdo
En desacuerdo En desacuerdo
« Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
. De acuerdo " De acuerdo
» Muy deacuerdo " Muy deacuerdo
Totalmente de acuerdo " Totalmente de acuerdo

Figura 29. Expectativas vs Percepciones Cumplimiento ake dervicios prometidos dentro del plazo
determinado

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A

Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observaeb@@% de los clientes tienen altas
expectativas respecto a al cumplimiento de logiges en el tiempo prometido, el 9%
manifestd que se encuentran de acuerdo, adicisriadgortante destacar que no existen
clientes en desacuerdo con respecto a establampuesto que consideran de gran
importancia que la empresa cumpla los tiempos piidoge
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En la figura de percepciones se puede observeaelgli®s de los clientes se encuentra
altamente satisfechos respecto a al cumplimientosdgervicios en el tiempo prometido,
el 32% manifestd que se encuentran de acuerdd8%ek& mostré conforme porque opinan
gue la empresa si ha cumplido con el servicio @reelpo esperado, por el contrario el
15% se encuentra insatisfecho y manifestaron esnlasgestas realizadas que en ocasiones
la empresa no ha cumplido con el tiempo de serésperado, extendiéndose mas de lo
previsto, esto ocurre con las visitas de los veodedlas cuales no son realizadas en el

dia correspondiente, lo cual ha generado descaafiem el cliente.

Al comparar las figuras de expectativas vs percges se pudo determinar que el
promedio de las expectativas es de 6.52 y elglpdecepciones es de 5.11 en la escala
de Likert. La brecha entre ambas variables es dd. 72 negativo. Por lo que se puede
determinar que en promedio los clientes se enaenftrsatisfechos con respecto a

variable y que la empresa no esta cumpliendo &al€h el tiempo indicado.
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5.2.9 Registro correcto de los datos del cliente

Expectativas de los Percepciones de los
Clientes Clientes
0% 0% 0% 0%

0% 1%

Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo

- Muy desacuerdo - Muy desacuerdo

" En desacuerdo " En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo De acuerdo

* Muy deacuerdo * Muy deacuerdo

" Totalmente de acuerdo " Totalmente de acuerdo

Figura 30.Expectativas vs Percepciones Registro correctogiddtos del cliente

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas segun las expectatieados encuestados se pudo
determinar que el 85% de los clientes tienen aftapectativas sobre el registro que debe
tener la empresa de sus datos, el 9% opino quecsera de acuerdo y el 7% tienen

expectativas medianas con respecto a esta variable

En la figura de percepciones de los clientes sedgobservar que el 87% considera
gue la empresa si cuenta con registros de tododagas en casi des ser solicitados por
ellos, el 12% se encuentra parcialmente satisfeghedsl% se mostro conforme puesto

gue algunos de los clientes encuestados manifesasdesena actualizar sus dataos por
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temas de facturacion e impuestos por lo que lassdan los que cuenta la empresa ya no
seran validos, es importante destacar que noexdstclientes en desacuerdo con respecto
a esta variable

Al comparar las figuras de percepciones y expeetsiel promedio de las expectativas
es de 6.59 y el promedio de las percepciones ddiérdes es de 6.42 por lo que la brecha
entre ambas variables es de -0.1627 negativo. &kemleterminar que el servicio recibido
si cumple con las expectativas de los clientestpugpge muchos de ellos manifestaron en
las encuestas realizadas que la empresa posesitado®r por o tanto las facturas llegan
correctamente

5.2.10 Mantener informado al cliente sobre los horas del servicio.

Expectativas de los
clientes

Percepciones de los
clientes

1% 1% _1%
0% 0%

97%

. Totalmente en desacuerdo . Totalmente en desacuerdo

. Muy desacuerdo i Muy desacuerdo
En desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo De acuerdo

) Muy deacuerdo ) Muy deacuerdo

) Totalmente de acuerdo . Totalmente de acuerdo

Figura 31.Expectativa vs Percepciones Mantener informadéeaite sobre los horarios del servicio
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dageesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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En la figura de expectativas se puede determinareti@7%de los encuestados tienen
altas expectativas de que la empresa los manterigenados de cuando no van a
presentar sus servicio y el porqué de sus razaoesideran que es importante estar

alineados en temas de horarios, el 2% tiene baecttivas respecto a estas variables

En la figura de percepciones de los clientes sdgabservar que el 52% se encuentra
altamente satisfechos con el servicio recibid@,78b se encuentra de acuerdo y el 7% se
mostré conforme puesto que todos ellos considgtenla empresa si los mantiene
informados cuando no va a brindar el servicio, glazontario el 14% de los clientes se
encuentran insatisfechos puesto que manifiestareig@gunas ocasiones la empresa no

les comunica los cambios de horarios o la ausel®tiservicio.

Al observar las figura de expectativas el promeftidas expectativas es de 6.89, al
observar la figura de percepciones el promedieds2l7 por lo que la brecha entre ambas
variables es de -0.5976 negativo. En base a duetha es negativo se puede determinar
gue el servicio recibido no cumple con las expe&atde los clientes puesto que no se

mantiene totalmente informado al cliente de loghos de los servicios.
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5.2.11 Rapidez del servicio por parte del personde la empresa

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes

0% 0% -19%1% 0%

95%

| |
n
Totalmente en desacuerdo Muy desacuerdo

-
- Muy desacuerdo En desacuerdo

En desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo

* De acuerdo ® Muy deacuerdo

|
" Muy deacuerdo Totalmente de acuerdo

n
" Totalmente de acuerdo Total general

Figura 32.Expectativa vs Percepciones Rapidez del serviaipade del personal de la empresa
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observaeb@é% de los clientes tienen altas
expectativas sobre la rapidez del servicio delgrexis puesto que consideran que es
fundamental que el servicio se realice de manereediata para poder cumplir con los
pedidos del consumidor final, mientras que el 2éhdibajas expectativas porque en

ocasiones el servicio no ha sido inmediato.

En la figura de percepciones se puede observal@i€s de los clientes se encuentran
totalmente satisfechos con la rapidez del pers@iaB% de los clientes se mostrd

parcialmente satisfechos, el 4% se mostro confoyned 2% de los clientes
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manifestaron que se encuentran insatisfechos pgaestexisten semanas en las cuales no
reciben visita por parte de los vendedores, lo auedsiona que se encuentren
desabastecidos de productos, esto ha causadoana&iestste grupo de clientes los cuales
esperan que el servicio sea inmediato y de formataaote.

Al comparar las expectativas con las percepcioadssiclientes se puede observar que
las brechas entre ambas variables es de -0.59&6veeg pesar que la brecha es baja se
puede determinar que el servicio no complace taadenal cliente puesto que el servicio
del personal no ha sido inmediato. El promedicadeekpectativas es de 6.87 en la escala

de Likert, mientras que las percepciones tienepramedio de 6.27

5.2.12 Predisposicién del personal para ayudar aliente en su requerimiento

Expectativas de los Pecepciones de los
clientes clientes

2% 3%

" Totalmente en desacuerdo " Totalmente en desacuerdo
* Muy desacuerdo * Muy desacuerdo
En desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
" De acuerdo " De acuerdo
® Muy deacuerdo ® Muy deacuerdo
= Totalmente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 33.Expectativa vs Percepciones Predisposicion debpeatpara ayudar al cliente en su requerimiento
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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En la figura expectativas de los clientes se pusterer que el 97% de los clientes
tienen altas expectativas que el personal se neudisjpuesto a ayudarles en cualquier
requerimiento que se presente ademas los clientgsfastaron en las encuestadas
realizadas que el personal de ser servicial y éspuesta a brindar a su ayuda, cuando
sea necesario, el 2% tiene bajas expectativas @arsperan que el servicio cambie

radicalmente con respecto a esta variable.

En la figura de percepciones se puede observal@iés de los clientes se encuentran
totalmente satisfecho con la rapidez del persoglaB0% de los clientes se mostro
conforme, mientras que el 35% de los clientes meatdfon que se encuentran
insatisfechos con el servicio, y manifestaron srelacuesta realizadas que el personal no
se muestra dispuesto a ayudarles cuando lo haitaddi y que en muchas ocasiones
olvidan sus requerimientos o no lo comunican &hasmrgados, ademas manifestaron que
el personal no trata de ayudar simplemente sealientumplir con su trabajo y no velan
por su bienestar, se debe agregar también queasiooes el cliente se debe comunicar
directamente con los supervisores de zona parsi deresta forma pueden recibir ayuda,
en otras palabras el cliente manifiesta insatigacg malestar por las molestias ocasiones

lo cual quiere decir que no se estd cumpliendcetservicio esperado.

Al comparar las expectativas con las percepcioadssiclientes se puede observar que
las brechas entre ambas variables es de -2.5838vwegesta es una de las brechas mas
grandes por lo que se puede determinar que el m@Ersm esta cumpliendo con la
satisfaccion del cliente, no se muestra dispueatadar, dicho de otra manera el personal
no es servicial .El promedio de las expectativadees.85 en la escala de Likert, mientras

gue las percepciones tienen un promedio de 4.2 dehas mas bajos.
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5.2.13 Predisposiciéon del personal para contestargguntas a pesar de sus diversas
ocupaciones

Expectativas de los Percepciones de los

0%cllentes 1% clientes
1%1% 1% 4%

2% 0%

’8% :

0%

92%

Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo

- Muy desacuerdo - Muy desacuerdo

" En desacuerdo " En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo De acuerdo

* Muy deacuerdo " Muy deacuerdo

" Totalmente de acuerdo " Totalmente de acuerdo

Figura 34.Expectativa vs Percepciones Predisposicion debpatpara contestar preguntas a pesar de susakvers
ocupaciones

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas de los clientes seomiilener que el 96% tiene altas
expectativas que el personal responda a sus pesgent caso que presenten alguna
inquietud puesto que consideran que esto despsjasidudas en cuanto al servicio y el
2% tiene bajas expectativas con respecto a estbiar

En la figura de percepciones se puede observal@iéo de los clientes se encuentran
totalmente satisfechos porque los empleados neaaientran demasiado
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ocupados como para no responder las preguntasegliean, el 1% de los clientes se
mostré conforme puesto que en ocasiones si respoadsus preguntas y en otras

ocasiones por el tiempo no pueden hacerlo.

Por el contrario el 10% de los clientes manifestapoe se encuentran insatisfechos con
el servicio puesto que el personal no respondes @Eguntas e hicieron énfasis que esto
ocurre con los repartidores quienes entreganditipey salen de inmediato, por lo que
no se les puede hacer ninguna pregunta y si seedéiga el personal no tiene tiempo

suficiente para responderlas.

Por esta razon que en ocasiones se presentanrpesper pedidos intercambiados, ya
que el cliente no tiene la opcion de hacer pregustsbre los productos que esta
recibiendo. De modo que manifiestan que si el paisoo se mostrard tan ocupado y

respondieran sus preguntas se evitarian devolucmrreestos motivos

Al comparar las expectativas con las percepcioadssiclientes se puede observar que
las brechas entre ambas variables es de -1.182diveegor lo que se puede determinar
gue el personal no estd cumpliendo con el seresjeerado puesto que no resuelven las
inquietudes del cliente en cuanto al servicio rBhpedio de las expectativas es de 6.83 en
la escala de Likert, mientras que las percepcitieaen un promedio de
5.64.
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5.2.14 El comportamiento de los empleados de la erapa le transmite confianza

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes
0% 1% 0% gy 0% 0%3% 4%

. Totalmente en desacuerdo . Totalmente en desacuerdo
. Muy desacuerdo . Muy desacuerdo

En desacuerdo En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
. De acuerdo De acuerdo

.

. Muy deacuerdo Muy deacuerdo

Totalmente de acuerdo ’ Totalmente de acuerdo

Figura 35.Expectativa vs Percepciones El comportamiento slefapleados de la empresa le transmite confianza
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes depgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observasgjoeel 86% de los clientes tienen
altas expectativas, el 4% se mostré conforme delpootamiento de los empleados le
transmita confianza, mientras que el 1% presergacativas bajas puesto que consideran
gue no es importante que el personal transmitaarad siempre y cuando cumplan con
el servicio que esperan, esto consideran que smger importancia.

En la figura de percepciones se puede evidencig sqlo el 59% de los clientes se
encuentran altamente satisfecho con respecto waicigerecibido, el 4 % se mostro
conforme y el 3% se encuentra insatisfecho, a ppsamres un porcentaje bastante bajo
este grupo de clientes manifiestan que el compatamdel personal no le transmite
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confianza puesto que en ocasiones pasadas loopddidegaban incompletos, con uno
o dos helados menos e inclusive cajas por la niisit. generé desconfianza en el cliente
y pérdida de credibilidad en la compafiia, a pesarapn el cambio de personal estas
novedades no se han presentado, afecté @ndgen empresarial de la empresa
La brecha que se evidencia entre las expectatiygscogpciones es de -0.2663 negativo
por lo que se puede determinar que en promediolilEistes se encuentran insatisfechos
con el personal. El promedio de las expectativasetiel valor de 5.98 en la escala de
Likert, mientras que las percepciones tienen ahpio de 5.72.

5.2.15 Seguridad de realizar pedidos con la empresa

Expectativas de los Percepciones de los

clientes clientes
1%
o, 1%

0% 2% 0% 2%

3%

. Totalmente en desacuerdo = Totalmente en desacuerdo
i Muy desacuerdo = Muy desacuerdo
i En desacuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
) De acuerdo = De acuerdo
) Muy deacuerdo = Muy deacuerdo
Totalmente de acuerdo « Totalmente de acuerdo

Figura 36.Expectativa vs Percepciones Seguridad de realedidps con la empresa
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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En la figura de expectativas se puede observaeh8&% de los clientes tienen altas
expectativas de que los pedidos que realizan cempaesa sean seguros, mientras que el
1%se mostré conforme posee exceptivas elevadas ssha variable, no obstante los
clientes opinaron que consideran que es importerérse seguros pero que realmente
ellos realizan sus pedidos por ventas independrentte de la seguridad que puedan

sentir.

En la figura de percepciones se puede evidencigr sqglo el 63% de los clientes se
encuentran altamente satisfecho con respecto wiciserecibido, el 4 % se mostro
conforme puesto que consideran que se sientelflesatis y seguros de realizar nuevos
pedidos con la empresa; por el contrario el 3% rsmientra insatisfecho puesto que
manifiestan que no sienten seguridad en las traitges que realizan con la empresa
puesto que ya han tenido inconvenientes con elocdbr facturas que ya han sido

canceladas a los repartidores.

La brecha que se evidencia entre las expectatipascgpciones es de -0.1243 negativo
por lo que se puede determinar que en promedidikrges no se encuentran seguros de
realizar transacciones con la compafia. El promaéelias expectativas tiene el valor de

5.95 en la escala de Likert, mientras que las peroees tienen el promedio de 5.83.
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5.2.16 Amabilidad del personal de la empresa

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes
%1% gy 0% O 1% oy

[T

= Totalmente en desacuerdo = Totalmente en desacuerdo
» Muy desacuerdo » Muy desacuerdo
En desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
. De acuerdo . De acuerdo
. Muy deacuerdo . Muy deacuerdo
. Totalmente de acuerdo . Totalmente de acuerdo

Figura 37.Expectativa vs Percepciones Amabilidad del persdadh empresa
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes degdeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede destacaelqi2% de los clientes tienen altas
expectativas de que los empleados muestren ansbadidnomento del servicio, el 29%
también tienen expectativas elevadas, el 11% &rpectativas medias y el 1% tiene bajas
expectativas puesto que considera que no es eelaivte importante que el personal
muestre siempre amabilidad puesto que considerarelquespeto y el cumplimiento del

trabajo es mas relevante.

En la figura de percepciones se puede evidenciag sqlo el 70% de los clientes se
encuentran altamente satisfecho con respecto dtiserecibido, el 29% se encuentra

parcialmente satisfecho; por el contrariol& se mostré insatisfecho puesto que
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consideran que en algunas ocasiones el personauestra mucha amabilidad por el

dinamismo rapido del negocio; sin embargo el respeimpre se ha mantenido.

La brecha que se evidencia entre las expectatipascgpciones es de 0.1538 positivo
por lo que se puede determinar que en promedidikrges no se totalmente satisfechos
con el trato y la amabilidad del personal, el vdltas expectativas es de 5.92 en la escala

de Likert, mientras que las percepciones tienepramedio de 6.08.

5.2.17 Conocimientos del personal al responder pregtas

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes
o% % 1%

1% 5% 0% 0% 0%

n

. Totalmente en desacuerdo . Totalmente en desacuerdo

) Muy desacuerdo Muy desacuerdo
En desacuerdo . En desacuerdo

.
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo ) De acuerdo

) Muy deacuerdo ’ Muy deacuerdo

) Totalmente de acuerdo : Totalmente de acuerdo

Figura 38.Expectativa vs Percepciones Conocimiento del patsdmesponder preguntas
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes depgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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En la figura de expectativas se puede destacasaoesl 70% de los clientes tienen
altas expectativas de que los empleados muestratiotientos en sus respuestas, el 5%
se mostro conforme y el 1% considera que no eSvat@ente importante puesto que se
resaltan comentarios de los clientes como los esiges "no es demasiado importante
puesto que la mayoria de consultas realizadasodwa &emas que no requieren de mayor

instruccioén o preparacion”

En la figura de percepciones se puede evidenare el 99% de los clientes se
encuentran altamente satisfechos con los conodiosietel personal dicho en otras
palabras los trabajadores si conoce sobre el nmegocpor lo cual puede contestar
perfectamente a las preguntas realizadas poeekelipor el contrario, el 1% se encuentra
en desacuerdo puesto que manifestdo que en ocastsnesipleados no se encontraban

preparados para contestar sus preguntas.

La brecha que se evidencia entre las expectatigascgpciones es de -0.0769 negativo
por lo que se puede determinar que en promedicliestes se encuentran totalmente
insatisfechos con los conocimientos del personasip que en ocasiones no responden
a todas su preguntas de la manera correcta. Bl daltas expectativas es de 5.90 en la

escala de Likert, mientras que las percepcionasrti@n promedio de 5.83
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5.2.18 Brindar atencién individualizada al cliente

Expectativas de los

1  Clientes
1% 0% %

Percepciones de los
clientes

0% 2%

60%

Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo

: Muy desacuerdo - Muy desacuerdo

" En desacuerdo “ En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo De acuerdo

* Muy deacuerdo * Muy deacuerdo

" Totalmente de acuerdo " Totalmente de acuerdo

Figura 39.Expectativa vs Percepciones Brindar atencion iddizfizada al cliente
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observarej@&% de los clientes tienen altas
expectativas de que la empresa cumpla con el sgempiometido, el 1% se mostrd
conforme que el personal les brinde una atencidividualizada cumpliendo con los
procesos establecidos y atendiendo sus necesigaates, contrario el 2% mostré bajas
expectativas porque manifiesta que no es necesarngre y cuando se cumpla con el

servicio prometido

En la figura de percepciones se puede evidenceefhl0% de los clientes se encuentra
altamente satisfechos con el servicio recibido Y@ se mostr6 conforme; por el

contrario el 34% se encuentra insatisfecho pugs&indican que el personal no les
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brinda una atencién individualizada y no se preaoymor atender sus necesidades.

La brecha que se evidencia entre las expectatipascgpciones es de -2.0399 negativo
por lo que se puede determinar que en promedidikrges opinan que la empresa no se
preocupa por satisfacer sus necesidades. El valas@&xpectativas es de 6.29 en la escala

de Likert, mientras que las percepciones tienepramedio de 4.25

5.2.19 Horarios de atencion convenientes para elarite

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes

1% 1% 0% 0% 19

Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo

- Muy desacuerdo ’ Muy desacuerdo

- En desacuerdo ’ En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo De acuerdo

* Muy deacuerdo : Muy deacuerdo

" Totalmente de acuerdo * Totalmente de acuerdo

Figura 40.Expectativas vs Percepciones Horarios de atenocidvenientes para el cliente
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas es interesante deastpeael 97% de los clientes tienen
altas expectativas de que la empresa los visiteoesrios adecuados de trabajo, muchos
de los clientes opinaron que esto es demasiadaiamge puesto que ellos necesitan estar
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presentes al momento de la realizacion y la entdeyigoroducto mientras que el 2%
mostrd bajas expectativas y manifestdé que por sgoaio familiar en casa pueden

encontrarlos en cualquier horario

Es importante resaltar que en la figura de peroegsi todos los clientes se encuentran
altamente satisfechos con respecto a esta vanable la encuesta realizada tuvimos
buenos cometarios, puesto que la mayoria de leste manifestaron que siempre son
visitados en horarios adecuados de trabajo y qukanopresentado ninguna novedad
respecto a esta variable. Dicho en otras palabdastios comentarios fueron positivos y

a favor de la empresa

La brecha que se evidencia entre las expectatipascgpciones es de 0.7367 positivo
por lo que se puede determinar que en promedi0Glde los clientes consideran que
son visitados en horarios adecuados. El valor slexaectativas es de 6.23 en la escala

de Likert, mientras que las percepciones tienepramedio de 6.97
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5.2.20 Satisfaccion de las necesidades del cliepte parte del personal

Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes
1% 1% 1% 1%
0%
1% 3% 4%

/8

" Totalmente en desacuerdo " Totalmente en desacuerdo
 Muy desacuerdo " Muy desacuerdo

En desacuerdo En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
" De acuerdo " De acuerdo
" Muy deacuerdo " Muy deacuerdo
® Totalmente de acuerdo = Totalmente de acuerdo

Figura 41.Expectativa vs Percepciones Satisfaccion de lassitades del cliente por parte del personal
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes depgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede observaelg@é% de los clientes encuestados
tienen altas expectativas de que la empresa cuogpleel servicio, el 1% se mostré
conforme con que el personal les brinde una atarédésonalizada, mientras que el 3%
de los clientes tiene bajas expectativas puestecausderan que no es necesario este tipo

de atencion, mientras que se cumpla con un semapido

En la figura de percepciones se puede evidenceaegb% de los clientes se encuentra
altamente satisfechos con el servicio recibidalyéb se mostré conforme; por el contrario

el el 9% se encuentra insatisfecho puesto queandjce el personal no les
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brinda una atencién personalizada sino mas bieratemion generalizada al igual que

cualquier cliente.

La brecha que se evidencia entre las expectatipascgpciones es de -0.6775 negativo
por lo que se puede determinar que en promedidikrges opinan que la empresa no se
preocupa por brindar una atencion personalizaldeal&r de las expectativas es de 6.27

en la escala de Likert, mientras que las percepsitienen un promedio de 5.59

5.2.21 Preocupacion de la empresa por mejorar lostereses del cliente
Expectativas de los Percepciones de los
clientes clientes
0% 1% 1% 1%
0% 3%3%

= Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo
= Muy desacuerdo ’ Muy desacuerdo
= En desacuerdo : En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo : Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
= De acuerdo De acuerdo
= Muy deacuerdo - Muy deacuerdo
= Totalmente de acuerdo " Totalmente de acuerdo

Figura 42.Expectativa vs Preocupacion de la empresa por ardps intereses del cliente
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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En la figura de expectativas se puede destacas@oesl 96% de los clientes tienen
altas expectativas, el 1% se mostré conforme, @édajempresa se preocupe por velar y
por mejorar sus intereses, es importante destaean@ existen clientes con expectativas
bajas respecto a esta variable puesto que en urigapnsideran que es importante que
la empresa se preocupa por mejorar su bienestateeeses, el 2% mostré bajas
expectativas puesto que manifestaron que prefigoen mejoren sus ventas con mas

promaociones por parte de la empresa

En la figura de percepciones se puede evidencigr sglo el 50% de los clientes se
encuentra altamente satisfechos con el servicibides; el 28% se mostro parcialmente
satisfecho, el 16% se mostro conforme, puestorgliearon que la empresa si se preocupa
por mejorar sus intereses mientras que el 6% delierstes se encuentra en desacuerdo
puesto que manifestaron que el personal no les micawuando existe promociones,

ademas no les brindan ningun tipo de beneficiodepiayude a mejorar sus ventas

La brecha que se evidencia entre las expectatipascgpciones es de -0.8432 negativo
por lo que se puede determinar que en promediolilistes se encuentran insatisfechos
con respecto a esta variable puesto que considgarta empresa no se preocupa por
mejorar sus intereses. El valor de las expeetstes de 6.25 en la escala de Likert,

mientras que las percepciones tienen un promediodde



5.2.22 Preocupacion de la empresa por comprendersiaecesidades del cliente

Expectativas de los Percepciones de los
Clientes Clientes
0% 0% %
4% 0%

0% 0%

" 18%

61%

= Totalmente en desacuerdo = Totalmente en desacuerdo
= Muy desacuerdo = Muy desacuerdo
En desacuerdo En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
« De acuerdo « De acuerdo
. Muy deacuerdo . Muy deacuerdo
» Totalmente de acuerdo . Totalmente de acuerdo

Figura 43.Expectativa vs Percepciones Preocupacion de lassamor comprender las necesidades del cliente
Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la figura de expectativas se puede destacaelq@®% de los clientes tienen altas
expectativas de que la empresa comprenda laswliésr necesidades que se le pueda
presentar, el 5% se mostré conforme puesto qusetder@nera consideran que seria mas

facil resolverlas

En la figura de percepciones se puede evidenciarajul4% de los clientes se
encuentran altamente satisfechos y el 31% se moastrfdrme; mientras que el 28% de
los clientes se mostraron insatisfechos y opinapos la empresa no se preocupa por
satisfacer sus necesidades. Algunos de los conmentde los clientes fueron que en

reiteradas ocasiones habian solicitado que lesifagrnealizar pedidos por media caja de
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cada sabor de helado, puesto que en la actualmladss realizan pedidos por cajas
completas, pero esto no fue posible. Por estaag otizones, muchos de los clientes no se

sienten escuchados y pueden concluir que sus dadesino han sido satisfechas.

La brecha que se evidencia entre las expectatigascgpciones es de -2.0385 negativo
por lo que se puede determinar que en promedidikrges opinan que la empresa no se
preocupa por satisfacer sus necesidades. El valas@xpectativas es de 6.24 en la escala

de Likert, mientras que las percepciones tienepramedio de 4.20

5.3 Andlisis de los factores de la calidad que deteinan la satisfaccion de los
Cliente

5.3.1 Factores que determinan la satisfaccion deslalientes.

Como se menciond a lo largo del estudio el instnimservqual de medicion de la
calidad de servicio, estd conformado por cinco dsienes: Tangibilidad, Fiabilidad,
Capacidad de respuesta, Confianza y Empatia. Eliebjdel presente estudio es analizar
cual de estos cinco factores son determinantegaaiedograr la satisfaccioén de los clientes
de la empresa DISTRILOPEZ S.A

Segun la tabla 9 se puede evidenciar que los efiémn considerado que tres de los
cinco factores son los que determinan su satisfac&stos son Capacidad de respuesta,
seguido de Fiabilidad y Empatia. Los factores Sdgdry elementos tangibles fueron
considerados de menor importancia para los clieBst®s ponderaciones se realizaron
distribuyendo 100 puntos entre las cinco dimensipse debe distribuir de acuerdo a la

importancia que los clientes determinen para cadaif
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Tabla 9
Ponderacion de los factores de la calidad

Dimersione: Ponderacion
Targibilidad 1C
Fiabilidad 26
Capacidad de Respuesta 28
Confianza 14
Empatia 22
Total 100

Elaboracion: Autores

Factor uno —Capacidad de Respuestaste factor es el mas importante para el cliente
puesto que consideran que es fundamental quevéieese realice de manera inmediata.
Los clientes comentaron que es de vital importaleci@pidez con la que le toman los
pedidos, se le entrega el producto, o se le atiresds consultas o reclamos, para lograr

su satisfaccion.

Factor dos —Fiabilidad: Este es el segundo factor de mayor relevanciagiatente
puesto que manifestaron que el personal debe aealiz servicio cuidadoso y fiable.
Ademas se destacan cometarios de la importancidiepe para ellos que la empresa
cumpla con los servicios prometidos dentro del pierastablecido, ademas los clientes
consideran que el personal debe tener disposicumbiuptad para ayudarlos en cualquier

requerimiento que se les presente.

Factor tres —Empatia Este es el tercer factor mas importante pardiesite puesto
gue consideran que es primordial que el persosdiriade una atencion personalizada e
individualizada, cumpliendo con los procesos estatbs, ademas manifestaron en las
encuestas realizadas que desean que el persdrahtesto a todos sus intereses o
requerimientos y que comprendan sus necesidadasppder satisfacerlas e hicieron
referencia que el servicio debe personalizarseatap que un mismo trabajador atiende

a un cliente durante todo el proceso de venta.
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En resumen estos fueron los factores que los eBewbnsideraron de mayor
importancia, los cuales establecer que determinasatisfaccion. A continuacion se
mostraran los factores que los clientes de la esaptdSTRILOPEZ, consideraron de

menor importancia, los cuales no influyen en lés&atcion del cliente.

Factor cuatro —Seguridad Muchos de los clientes consideran que es impirtan
sentirse seguros pero es mas fundamental pardalégidez del servicio, puesto que no
sirve de nada que la empresa o el personal lentimnsonfianza, si no realizan bien su
trabajo y cumplen con sus necesidades.

Factor cinco -Elementos tangiblest.a mayor parte de los clientes consideran que no
es relativamente importante que la empresa cuenmteequipos modernos, siempre y
cuando estos equipos funcionen correctamente, adepndentaron que la apariencia del
personal no es relevante siempre y cuando le sggamdpidez y con un trato adecuado.
Se puede determinar que estos dos ultimos factarésciden en la satisfaccion de los

clientes, puesto que los mismos lo consideran a@mmportancia.

5.4 Andlisis de los factores de la calidad que prastan brechas criticas

5.4.1 Andlisis de las brechas a nivel general

Para obtener el resultado del indice de la cali#adervicio para cada dimension, se
debe calcular la diferencia entre las percepcigras expectativas, es decir, las brechas.
Lo primero que se debe calcular para obtener elteel® de las brechas, es el célculo de

media de cada item.

En la Tabla 10 se pueden apreciar los resultaddssdarechas entre las percepciones
y las expectativas de los clientes, agrupadas meco alimensiones. Como se puede
observar de 22 items la mayoria resultaron negate®decir, que los clientes se sienten

insatisfechos con 18 items y se mostraron satisfectn 4 items.
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Por esta razén se puede determinar que la empresssth cumpliendo con las

expectativas de los clientes y no esta brindandseuvicio de calidad, con el cual el

cliente se sienta satisfecho, por lo que la empideba tomar medidas para mejorar su

servicio

Tabla 10.

Andlisis de las brechas a nivel general

Dimenson ftems Expectativa Percepcion Brecha

Tangibilidad Los equipos tienen apariencia de ser modernos 5,67 5,26 -0,41
Los productos de esta empresa son visualmentdidacta 5,63 5,60 -0,03
Los empleados de esta empresa tienen una buena 5,60 6,92 1,31
apariencia
Los materiales ielacionadcs con el servicio son 5,65 6,59 0,94
visualmente atactivos

Fiabilidad Promete cumplir en tiempo determinado 6,57 5,18 -1,39
La empresa muestra sincero interés en solucionar 51 6, 4,65 -1,87
problema
Laempresa 1edizo bien el servicio desde le primeravez. 6,54 5,56 -0,98
En esta empresa, terminan el servicio en el tiegugo 6,52 5,11 -1,42
prometer hacerlo.
Laempresa cuenta con recistros sin errores de sus clientes 6,59 6,42 -0,16

Capacidad de  Los empleados le informan cuando no van a prasent 6,89 5,48 -1,41
Respuesta Sus servicios

Los empleadcs de estaempresa, le siven con rapidez. 6,87 6,27 -0,60
Los empleados estan dispuestos a ayudarle. 6,85 7 4,2-2,59
Los empleados responden a sus preguntas. 6,83 5,641,19

Confianza El comportamiento de los empleados le transmite 5,98 5,72 -0,27
confianza
Usted se siente securo en sus transaccones con este 5,95 5,83 -0,12
emprese
Los empleadcs <on siempre amables con usledes 5,92 6,08 0,15
Los empleados tienen conocimientos para contesgar 5,90 5,83 -0,08
precuntas

Empatia En esta empresa, le dan una atencion individualizad 6,29 4,25 -2,04
Tienen horarios de trabajo convenientes para serges 6,23 6,97 0,74
Los empleados le dan una atencion personalizada 7 6,2 5,59 -0,68
En esta empresa, se preocupan por sus mejoressieser 6,25 5,41 -0,84
Los empleados comprenden sus necesidades especifica 6,24 4,20 -2,04

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes depgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores
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5.4.2 Andlisis de las brechas por dimension

Después del analisis general de brechas se pramedel analisis de medias por
dimensién, permitiendo conocer en donde estd fidlagl servicio y cuales son los

factores de la calidad que presentan brechas isgings

Enla Tabla 11 se presentan los resultados obtedieltas expectativas y percepciones de

los clientes segun la dimension de Tangibilidad.

Tabla 11.

Dimensién de Tangibilidad
Variables Expectativas Percepciones Brecha
Equipos Modernos 5,67 5,26 -0,41
Producto de Calidad 5,63 5,60 -0,03
Buena Apariencia 5,60 6,92 1,31
Material Visualmente atractivo 5,65 6,59 0,94
Promedio 5,64 6,09 0,45

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

En la tabla de Tangibilidad se muestran los redoftade las expectativas y
percepciones en la que el cliente valor6 la modarhde los equipos, la buena calidad del
producto, la buena apariencia del personal y atwo del material de publicidad.

La brecha de Tangibilidad es la mas baja entreita dimensiones con un valor
positivo de 0,45 debido a que las percepcionespabaron las bajas expectativas de los
clientes en lo concerniente a los materiales dégidéd utilizados para captar la atencion
de los clientes y en la buena apariencia de losboohdores, lo que significa que los
clientes se encuentran satisfechos con este factor.

Conforme al resultado obtenido, se puede evidengiarel item niamero uno posee la
brecha negativa méas alta con un valor del;O¢&ndo a conocer que los clientes
consideran que los equipos no son del todo moderamén por la cual se genera muchas

veces inconformidades con los productos y fallaglegistema técnico del equipo. Asi
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mismo, la variable que obtuvo una brecha positiéa alta es la numero tres, dando un
valor de 1,31, lo que indica que el cliente si sstisfecho con la buena apariencia de los

empleados al momento de ofrecer sus servicios.

Enla Tabla 12 se presentan los resultados obtedlieltas expectativas y percepciones de
los clientes segun la dimension de fiabilidad

Tabla 12

Dimension de Fiabilidad

Variables Expectativas  Percepciones Brecha
Cumplir promesa de tiempo 6,57 5,18 -1,39
Sincero interés en resolver problemas 6,51 4,65 87-1,
Buen servicio desde la primera vez 6,54 5,56 -0,98
Termina servicio en tiempo pactado 6,52 5,11 -1,42
Registros de clientes 6,59 6,42 -0,16
Promedio 6,55 5,38 -1,16

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

Analizando la dimension fiabilidad se obtuvo unadha de -1,16, en donde se puede
decir que el cliente no se encuentra satisfechaetearvicio brindado, lo que indica que
para el cliente es importante que la empresa msjoservicio, cumpla con los tiempos

pactados y sobretodo que muestre mayor interés@emto de solucionar sus problemas

El item dos fue el de mayor brecha negativa covalor de -1,87; mientras que el item
de menor valor fue el perteneciente a los registedss clientes cuando ellos lo necesitan
con una brecha de -0,16. Lo que quiere decir remseentra del todo satisfechos puesto

gue el resultado sigue siendo un valor negativo.
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Tabla 13
Dimensién de Capacidad de Respuesta

Variables Expectativas Percepciones Brecha
Informacion e los clientes 6,8¢ 5,4¢ -1,41
Brindar un servicio rapido 6,87 6,27 -0,60
Disponibilidad para ayudar 6,85 4,27 -2,59
Empleados responden preguntas 6,83 5,64 -1,19
Promedio 6,86 541 -1,44

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

Conforme a lo presentado en la Tabla 13 sobrenamkion de capacidad de respuesta,
las expectativas y percepciones de los clientesmligna brecha alta de insatisfaccidén por

parte de los clientes entre lo que recibierongule realmente la empresa les ofrecié dando
una brecha de -1,44.

La brecha mas alta fue la perteneciente al itesnctwa un valor de -2,59, lo que indica
que la empresa esta fallando en que los colab@sdortienen disponibilidad para ayudar
a los clientes en los requerimientos y la brechs Ioaga pero de igual forma negativa fue

la brecha de -0,60 que corresponde al item nuneso d

Ademas, se pudo evidenciar en las encuestas madizque los clientes no reciben una
pronta respuesta sobre algun problema que sedssrie, la empresa no posee una via
para poder canalizar éstas quejas o reclamosoéwetlo, los clientes presentan molestias
y no se encuentran satisfechos con respecto akendion capacidad de respuesta.



Tabla 14
Dimension de Confianza

Variables Expectativas  Percepciones Brecha
Compartamierto de los empleedos transmite confiarza 5,9¢ 5,72 -0,27
Seguridad en las transacciones 5,95 5,83 -0,12
Los empleados son amables 5,92 6,08 0,15
Conocimientos para contestar preguntas 5,90 583 ,08-0
Promedio 5,94 5,86 -0,08

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

De acuerdo a la Tabla 14 presentada en base méamsion de confianza que es la que
mide el nivel de conocimientos que poseen los cotalores y que tan bien realizan el
servicio prestado. Se puede evidenciar la difeseremtre las expectativas y las
percepciones de los clientes, indicando una brdeh#®,08, lo que indica que para los
clientes no es tan relevante esta dimension y @geatran parcialmente satisfechos con
el servicio brindado.

La confianza que los colaboradores generan enligrges, fue la brecha mas alta en
esta dimension con un valor de -0,27, cabe recgloados clientes supieron manifestar
gue éste resultado no es por alguna mala acciépgete de los colaboradores, sino mas
bien lo calificaron en base a cuando un nuevo \@des visita y ellos hasta un cierto

tiempo miden su comportamiento y como se desengre8a nuevo rol.

Por otra parte, la brecha mas baja que arrojé distansion fue la del tercer item
correspondiente a la amabilidad de los colaboradarenomento del trato con el cliente,
dando una brecha positiva de 0,15, lo que signifjua los clientes se encuentran
satisfechos con esta variable.
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Tabla 15
Dimensién de Empatia

Variables Expectativas Percepciones Brecha
Atencién individualizada 6,29 4,25 -2,04
Horarios de trabajo convenientes 6,23 6,97 0,74
Atencioén personalizada 6,27 5,59 -0,68
Preocupacién por mejorar intereses 6,25 5,41 -0,84
Comprenden necesidades especificas 6,24 4,20 -2,04
Promedio 6,26 5,28 -0,97

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

Segun lo presentado en la Tabla 15, se reflejarrdssltados obtenidos sobre la
dimension de empatia arrojando una brecha de -(hfiando que el cliente no se
encuentra satisfecho con este factor, debido daguggems con mayor brecha fueron la
de que los colaboradores no brindan una atencéwidlualizada y en que la empresa no
comprende sus las necesidades de los clientesieidenun resultado de -2,04 para
ambas, lo que indica que la empresa esta fallamébteato que sus empleados tienen para

con sus clientes, ocasionando su insatisfaccion.

Por otro lado, el item que obtuvo una brecha pasitie el de que la empresa si tiene
horarios de trabajo convenientes para sus cli@esina brecha de 0,74, lo que significa
gue el cliente se encuentra satisfecho con logibsrgue maneja la empresa al momento
de prestar su servicio.

Tabla 16

Expectativas, percepciones y brechas de las cinoengiones
Variables Expectativas Percepciones Brecha
Tangibilidad 5,64 6,09 0.45
Fiabilidad 6,55 5,38 -1.16
Capacidad de Respuesta 6,86 5,41 -1.44
Confianza 5,94 5,86 -0,08
Empatia 6,26 5,28 -0,97
Promedio 6.25 5,61 -0,64

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes dapgeesa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores



Conforme a la Tabla 16 se muestra la relacion dagr@xpectativas y percepciones
agrupadas en las cinco dimensiones como son: Tikagil fiabilidad, capacidad de

respuesta, confianza y empatia con sus respegiivaogedios.

Como se puede observar, cuatro de las brechas exeetativas y percepciones de
los clientes no son igual a cero 0 mayor a cerpoe®sto que, segun Ibarra, Espinoza y
Casas (2014), se puede determinar que existe yaadalad en el servicio al cliente
brindado por la empresa, siendo las dimensioneactdgd de respuesta, fiabilidad,
confianza y empatia, los factores que presentachésesignificativas, los cuales estan
afectando la satisfaccion de los clientes.

Asi mismo, se evidencié quelamension Capacidad de Respues$te la mas alta de
todas las dimensiones, debido a que los clientesfestaron que los colaboradores no
tienen predisposicion para ayudarlos, ademas neepoka informacién necesaria para
asesorar al cliente, sintiendo que sus requeriosemd son escuchados, es por esto que
se genera una brecha de -1,44, negativo ocasionamdmpleta insatisfaccion por parte
de los clientes en estas variables, este es arfacte posee la brecha mas alta y

significativa

La Dimension de fiabilidad presenta una brecha de -1,16, tal como se indico
anteriormente, éste factor tiene falencias en @bk de la resolucién de problemas que
los clientes presentan y no son solucionados edebido tiempo o muchas veces ni
siquiera son atendidos. Por lo que existe grartigiaacion de este factor en los clientes

de la empresa, este es el segundo factor que prassnbrecha significativamente alta

En la Dimension de Empatialas brechas entre las expectativas y percepcione
referentes a esta dimension son una de las magialta encuesta, siendo la tercera brecha

mas alta con insatisfaccion. Los resultados defaster dieron un valor de -0,97, lo que
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indica que en los clientes existe una insatisfaceid lo que concierne a las atenciones
personalizadas por parte de los empleados, adeardfestaron que la empresa no se ha
preocupado por comprender sus necesidades obtenieadbaja percepcion de los sobre

lo esperado.

Conforme se aprecia, enldamension de Confianzase obtuvo una brecha de -0,08,
lo cual indica que a pesar que la brecha es nedatimisma es relativamente baja, lo cual
quiere decir que la empresa si esta brindando en &ervicio en este aspecto y los clientes
tienen menor insatisfaccion, ya que manifestaroa s colaboradores si se han
desempefiado bien en lo concerniente a el tratolamak les han brindado, asi mismo,
expresaron que no han tenido inconvenientes enaaasus transacciones econémicas
con la empresa. Cabe recalcar, que no existe unaleta satisfaccion debido a que el

valor de la brecha sigue siendo negativa.

En laDimension de Tangibilidadse puede observar que los clientes no tuvieron una
alta expectativa como en las otras dimensionesjadana brecha de 0,45, debido a que
el cliente considera que no es un factor de reldgaisto significa que el cliente si se

encuentra satisfecho con este factor

En resumen, los resultados a nivel general armjana brecha de -0,64, lo que indica
gue existe una baja calidad de servicio al clipoteparte de la empresa DISTRILOPEZ
S.A de la ciudad de Guayaquil, ocasionando suigfaation en sus clientes, por lo que
sus directivos deberan tomar las respectivas medideectivas necesarias en pro de
mejorar su servicio, de esta manera se podra agkaasatisfaccion que presentan los

clientes.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

En el presente capitulo se desarrollara una prégpbasada en los resultados obtenidos
de las encuestas realizadas a los clientes de pamesan DISTRILOPEZ S.A. Estos
resultados evidenciaron que existen brechas negatw diecinueve de las veintidos
variables. Lo que puede indicar que el clienteeerscuentra satisfecho con respecto al
servicio brindado por parte de la compafiia.

En resumen los principales factores que poseemdsesignificativas son: Capacidad
de Respuesta, Fiabilidad y Empatia. A pesar quedarios dos factores también poseen
brechas negativas, la significancia de esta nelesante. No obstante, se llevara a cabo
una propuesta que contribuya a la solucion de tladagariables para mejorar la calidad

de servicio brindada por parte de la empresa wtdgrsatisfaccion de los clientes

6.1 Titulo de la Propuesta

Propuesta de mejora de la calidad de servicio emf@esa DISTILOPEZ S.A.

6.2 Justificacion de la Propuesta

Analizando los resultados obtenidos se puede evigeque los clientes presentan altas
expectativas con respecto al servicio que debebirgmor parte de la compaifia, sin
embargo, la empresa no se ha preocupado por ikcuegbas expectativas y por
comprender sus necesidades para poder lograrisiasatn.

Por ello la falta de importancia en los clientda falta de capacitacion del personal en
cuanto a procesos de calidad ha ocasionado quaidoses se encuentren insatisfechos
con respecto al servicio recibido, lo cual estactafedo los ingresos y la imagen
corporativa de la companiia, por esta razon se dilmear medidas correctivas lo mas

rapido posible para contrarrestar esta problematica
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Para logar un servicio de calidad es importanteefjpersonal se encuentre capacitado
para satisfacer las necesidades del cliente yeueegoren los tiempos de respuesta para
con el cliente. Por esta razon la presente propuessca desarrollar habilidades y
actitudes en el personal que permitan mejorar serdpefio y sus conocimientos en el
ambito de servicio al cliente, también se preteestablecer procesos de calidad para
mejorar las falencias presentadas, para logarecgmpresa sea mas competitiva y rentable

frente al mercado.

6.3 Objetivo de la Propuesta

Mejorar la calidad servicio brindada a los clierdeda empresa DISTILOPEZ S.A.

6.3.1 Objetivos especificos de la Propuesta

* Implementar campafias de capacitacion qudrilcoya a mejorar el servicio
brindado al cliente

* Mejorar los tiempos de respuesta mediaateiniplementacion de una linea
telefénica de atencion al cliente que permita fegbcanalizar solicitudes y

reclamos.

6.4 Beneficios de la Propuesta

Tabla 17
Beneficios de la Propuesta
Beneficios para la empresa Beneficios para los colaboradores
Ayudaré en el manejo de conflictos Mejorara la satisfaccion de trabagar
equipo
Agilizara la solucién de problemas Aumento de confianza en el desarrafio d

su desempefio
Incremento en ventas, disminuciérde Contribuirdan de manera positiva en la
devoluciones de pedido y mejora en la logistica resolucion de situaciones de conflicto
Motivacion para conseguir incentivos

Mejora de la comunicacioén interna y externa Permitir4 alcanzar metas propuestas

Elaboracion: Autores
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6.5 Presupuesto de la Propuesta

El monto de esta propuesta serd financiada comsongrpropios presupuestados de la
compafia.

Tabla 18
Presupuesto de la Propuesta
Presupuesto
Descripcion
Recursos Materiales
Capacitaciones Utiles de Oficina $75
Fotocopias $25
Mini Proyector $65
Obsequios por metas cumplidas $50
Certificados de Asistencia $50
Call Center Teléfono $30
Diadema Headset $25
Utiles de Oficina $35
Computadora de escritorio $350
Recursos Humanos Sueldo
Operador de Call Center $450

Elaboracion: Autores

6.6 CAMPANA DE CAPACITACION AL PERSONAL

6.6.1 Objetivo de la camparfia de capacitacion

El objetivo de este programa es concientizar a l@aaganizacion sobre la necesidad
de mejorar la calidad en el Servicio al clienten @b fin de garantizar y mantener los
estandares de calidad en la prestacion de seryi@bsnismo tiempo aumentar el nivel
de conocimientos, habilidades, competencia y egpeia en el personal de la empresa
DISTRILOPEZ S.A
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6.6.2 Alcance de la campafia de capacitacion

El programa se encuentra dirigido al personal gaegja clientes

6.6.3 Metas de la campafia de capacitacion

Capacitar al 100% al personal de la empresa DISOREZ S.A sobre la importancia de

brindar un servicio de calidad al cliente

6.6.4 Estrategias de la campafia de capacitacion

» Desarrollo de trabajos préacticos que se vieealizando cotidianamente.
* Presentacion de casos casuisticos de su area.
* Realizar talleres.

» Metodologia de exposiciendialogo

6.6.5 Temas de la campafia de capacitacion

» Campafia de Mejora de Servicio al cliente
» Campafia de Motivacion a los colaboradores

e Campafia sobre comunicacion y relaciones humanas
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6.6.6 Ejecucion de la campafia de capacitacion

Tabla 19

Campaiia de Servicio al Cliente

Campafia de mejora del servicio al cliente

Objetivos

Implicados
Moderador
Método de aprendizaje

Recursos
Lugar
Duracion
Carga Horaria

Estudiar y conocer al cliente (sus costumbres tbsibi
Resolver problemas o necesidades que presentelielaes
Conocer nuevas técnicas de servicio de calidad
Aprender a brindar un servicio eficaz y apropiado
Aprender buenas técnicas de comunicacion

Personal de venta de la empresa (Vendedores, Riepes)
Profesionales en capacitacion de servicios altelien
Talleres practicos

Técnica y dinamica de grupo

Estudio y desarrollo de casos

Instructores, Material de aprendizaje

Sala de reuniones de la empresa DISTRILOPEZ S.A
Mes y medio

20 horas repartidas en sesiones de 3 horas sesanale

Elaboracion: Autores

Se impartirad esta capacitacion denominada campaifaejbra del servicio al cliente

con el fin de desarrollar en los colaboradoresctaspetencias necesarias y suficientes

para ofrecer un servicio integral a los clientetadempresa, se lo implementara mediante

el estudio y andlisis de fundamentos y difereréesitas de calidad de servicio al cliente

orientadas hacia la mejora continua dentro del ggmade venta y post venta de la

organizacion.

El servicio al cliente es una herramienta muy irtgpde para el desarrollo

organizacional, puesto que, permite a las empresasionarse directamente y poder

brindar un seguimiento efectivo a sus clientescodredo un servicio con excelencia que

aporte a ganar la fidelidad de los clientes y castguotros nuevos
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Tabla 20
Campafia motivacional para el personal de la emjissélopez S.A

Campafia de motivacion a los colaboradores
Obijetivo Motivar a los colaboradores de la empresa paraeséntan

satisfechos por medio de la entrega de reconatiosigor objetivos
cumplidos

Implicados Personal de venta de la empresa (Vendedores, Riepes)

Meta Incremento y retencion de clientes

Incentivos  Bonificaciones por cumplimiento de metas
Reconocimiento al mejor vendedor de cada mes
Obsequios en fechas especiales

Lugar Empresa DISTRILOPEZ S.A
Elaboracion: Autores

La implementacion de la campafia de motivacion seeaestrategia primordial al
momento de incentivar a los colaboradores paragsentan parte de la empresa y sepan
gue ellos son fundamentales y de esta manera iarpalspersonal a comprometerse
teniendo un buen desempefio y que sepa que la magem valora y reconoce su

dedicacién y esfuerzo.

Los colaboradores son una pieza clave dentro @ekepo de satisfaccion al cliente y
para lograr este objetivo es muy importante la &midn de un personal integro y
motivado que brinde un servicio eficiente, a la yee genere un ambiente positivo de

optimismo y sobretodo de trabajo en equipo.

Se impartiran técnicas y herramientas para detartalcreatividad y la innovacion al
momento de solucionar distintas situaciones queesenten en el servicio por parte del
colaborador. La empresa depende de la atencidiealecy la creatividad y la innovacion

son instrumentos para identificar y lograr la $atision del cliente



Tabla 21

Campafia motivacional para el personal de la emissdlopez S.A
Campafa sobre comunicacion y relaciones humanas
Desarrollar habilidades interpersonales de loshootalores
Objetivos Mejorar las relaciones entre el cliente y la enmgres
Fortalecer la comunicacion interna y externa

Implicados Todo el personal colaborador de la empresa
Moderador Profesionales en relaciones humanas
Método de Talleres practicos

aprendizaje Técnica y dinamica de grupo

Estudio y desarrollo de casos

Recursos Material de trabajo y aprendizaje, proyector

Lugar Sala de reuniones de la empresa DISTRILOPEZ S.A
Duracion Un mes

Carga Horaria 12 horas repartidas en sesiones de 3 horas semanale

Elaboracion: Autores

El desarrollo de la campafia de comunicacion y i@li@s humanas permitira al
personal tener mayor conciencia de cuales son apacidades para generar una
comunicacion efectiva y asertiva con los clientesadempresa y con sus comparieros de
labores. Lograran determinar como se interaccioneotras personas y con el entorno en

gue se desenvuelven.

Aprenderan a solucionar situaciones de conflictitrdedel ambito laboral, estaran al
tanto de los factores mas importantes que inteeviegn la buena comunicacion. La

empresa notara los cambios positivos fruto de iml@s humanas armonicas.
Esto también coadyuvara a que mejore la comunicaaidre el cliente y el personal

de ventas que es una de las principales problesséagjce posee hoy en dia la empresa
DISTRILOPEZ.
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6.7 IMPLEMENTACION DE LINEA DE ATENCION AL CLIENTE

La empresa en este momento no cuenta con un opeladall center que ejecute los
protocolos de servicio y atencién al cliente end#oise estructure y se estandarice

procesos que aun no existen en la compafia

6.7.1 Objetivo de la linea de atencién al cliente

El objetivo del servicio de atencion telefénica @s desarrollo de un sistema
estructurado que canalice las solicitudes, reclayneagerencias de los clientes, para
mejorar uno de los factores de calidad con masidafiia de la empresa como lo es la
baja capacidad de respuesta, la cual que estéeindmnegativamente en satisfaccion de

los clientes.

6.7.2 Alcance de la linea de atencion al cliente

La cartera de clientes de la empresa DISTRILOPRZ S

6.7.3 Proceso de la linea de atencién al cliente

Los clientes se comunicaran por medio de una llantedfénica que sera atendida por
parte del operador encargado del servicio. El ®iéendra una respuesta inmediata via
telefénica o en su defecto el colaboradoralizaxd la requisicion al departamento
correspondiente para dar una pronta solucion dl@ema presentado. En la siguiente
figura se muestra el proceso que tendra que realingperador al momento de recibir una

llamada telefénica.
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Figura 44.Procesos de la linea de atencién telefonica aitelie
Elaboracion: Autores

La persona encargada de la linea de atencioreatel debe manejar la base de datos

de los clientes actuales de la empresa.

Debe contar con registros de actividades de aowesl frecuencia de reclamos que

cada cliente ha realizado e ir ordenando segumpartancia.
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Se ejecutaré fichas técnicas en donde se espezifidesperfectos, las tareas a realizar

y el departamento responsable de suplir con estames.

Para el detalle de los registros se realizardortep semanales, los cuales seran

transmitidos a Gerencia General para su respaewsion.

Se debera disponer de manuales de revision qlueyamc métodos, herramientas e
instrumentos necesarios para poder satisfaceedtenos que cada uno de los clientes

presentare.

Dentro de los registros de actividades, se defableser métodos de trabajo basados
en la revision y el control de las diferentes gsigjeesentadas; por ejemplo, fallas en
los equipos congeladores, producto de mala caldi@pra en los tiempos de entrega

de los productos.

El personal encargado de linea de atencién aitelidebera disponer del material de
trabajo idoneo y herramientas e instrumentos ndosspara realizar las respectivas
canalizaciones de reclamos para el departamenteeatorresponda la responsabilidad

de los mismos.

Se consolidara la informacion del proceso de espurealizado, se informara al
ejecutivo de linea de atencion al cliente y corréssilitados obtenidos se entregara un

informe a Gerencia Administrativa.

Con los resultados finales, cada area involucreslaesponsable de remitir un informe
final a Gerencia Financiera para medir el renditoigoositivo que se dio a los

problemas, quejas o reclamos presentados poeeteli
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Es responsabilidad del ejecutivo de linea de &era cliente, elaborar un informe
general mensual con todos los reclamos atendido®l eémanscurso del mes y
socializarlo a las diferentes areas o departamentmducrados, para tomar medidas

pertinentes para la disminucion a futuro de losmos

6.7.4 Perfil del Operador telefonico

Esto es de vital importancia que el operador telet cuente con caracteristicas
especificas para el cargo puesto que este actla icvenmediario entre el cliente y la
empresa: El operador debe mostrar una gran presiiso para atender al cliente, tener

una voz agradable y demostrar estabilidad emocional

Tabla 22
Perfil del Operador telefénico
Concepcion Detalle
Nombre del cargo Operador telefonico de atencién al cliente
Subordinados No aplica
Area de adscripcion Area de Ventas
Funcién genérica Realizar llamadas y gestionar solucionesleyivar al
cliente al departamento correspondiente.
Funciones especificas ecibir llamadas.

Atender solicitudes y reclamos de los clientes
Realizar reportes semanales para informar al elient
Derivar al cliente al departamento correspondiente.

Especificacion del cargo Educacion Cursando estudios Universitarios en
Marketing, Administracién o Ventas

Sexo:Indistinto.
Experiencia: 1 afio en actividades similares

Habilidades: Facil comunicacion, Confianza hacia el
cliente, Capacidad para solucionar problemas, Gdguhc
de trabajar en equipo

Edad: 20- 35 afos

Elaboracion: Autores
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6.7.5 Funcién del Operador Telefonico

A continuacion, se presenta un manual de funciopag el desarrollo e
implementacion de la linea de atencion telefoneaetvicio al cliente en la empresa, el
cual detalla las funciones que ejecutara el operacargado y las responsabilidades que
debera cumplir cada departamento o area que esti@énada con el proceso de atencion

y solucion a los requerimientos presentados pde i los clientes.

Al momento que la linea de atencion telefonicatdaaon al cliente sea desarrollada,
el operador de brindar un servicio sumamente piarfasen el cual utilice una correcta

modulacion y diccion, ademas se debe tratar aitelieon los modales adecuados.

Disposicion: Respuesta rapida, oportuna y eficaz al momentdeafeler al cliente para
generar buena una imagen de la compaifiia en ete;liancual genere confianza de que

sus requerimientos seran resueltos.

Ser atento:Es recomendable que el operador sea atento eatekttn el cliente, que sea

cortés y amable como si tuviera al cliente frenfieate.

Hablar con claridad: Es importante que el operador pronuncie y enun@a bus
palabras, de manera que explique de forma eficlantéormacion que el cliente solicita

y este pueda entender con palabras simples y lssnailexplicacion otorgada

Atender al cliente sin transferir su llamada: Al momento de transferir llamadas, las
mismas deben realizarse con mucho cuidado y ael@®mas correctas, puesto que para
muchos clientes suele ser molesto ser transfermovaias ocasiones y que su

requerimiento no sea solucionado inmediatamente
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CAPITULO VII. CONCULUSIONES Y RECOMENDACIONES
7.1 Conclusiones

Al finalizar el desarrollo de esta investigacioferente a los Factores de la calidad de
servicio que determinan la satisfaccion de lostdie en la empresa DISTRILOPEZ S.A.

Las autoras pueden concluir lo siguiente:

De acuerdo a los resultados obtenidos de las elasuesalizadas en base al modelo
servqual a los clientes de la empresa en estudigvialencié que los factores que
determinan o inciden en la satisfaccion de lost#g de la empresa DISTRILOPEZ S.A.
son: Capacidad de Respuesta, Fiabilidad y Emgzgidecir, tres de los cinco factores de
la calidad, fueron consideraron los mas importamtaglevantes por los clientes al
momento de evaluar el servicio. Los otros dos fastolrangibilidad y Confianza fueron
considerados de menor relevancia para el cliemtjdl quiere decir que no inciden en

su satisfaccion.

Ademas, mediante los resultados obtenidos se patintinar que el servicio que
brinda la compafiia es deficiente por lo que se @uedir que el servicio que brinda la
empresa no cumple con las expectativas del cli®uesto que al calcular las brechas de
cada dimension las mismas revelaron que existeartanites diferencias entre el nivel de
percepciones y las expectativas, siendo justanentees factores que el cliente considera
mas importantes en los cuales la empresa estadalialos que se han convertido en los
eslabones mas deébiles de la compaifiia, puestaegenparon brechas significativamente

altas.
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A pesar que el factor Confianza presenté resultaggstivos los mismos eran muy
cercanos a cero, mientras que el factor Tangililida mayor a cero por lo que se puede
establecer que estos dos factores si estan curdpleam la satisfaccion del cliente, puesto

gue no presentan brechas relevantes.

Con respecto a la teoria utilizada, se evidenci episte una relacién directamente
proporcional entre la calidad del servicio y lasatcion al cliente, lo que indica que, al
incrementar la calidad en el servicio, aumentasatesfaccion al cliente o caso contrario,
si es que decreciera la calidad en el serviciosdtisfaccion del cliente disminuira
significativamente. Por esta razén es de gran itapoia que los altos directivos de la
empresa empleen las medidas correctivas necespurmsayuden a solucionar estas
falencias y mejoren la calidad del servicio brirmlaticliente para lograr su satisfaccion y

por ende su fidelizacion.
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7.2 Recomendaciones

Con el desarrollo de esta investigacion se evideque la calidad de servicio es de
gran importancia para las organizaciones, depeddidea esta variable el éxito o el fracaso
de la misma. El cliente es la razon de ser dengsesas, es por esto que DISTRILOPEZ

S.A debera tener en cuenta lo siguiente:

Como la empresa no posee un medio por el seatanalicen las solicitudes y
requerimientos de los clientes dentro de los tiempsetablecidos. Se recomienda
implementar un mecanismo de atencion al usuariongatio del cual se atiendan todos
los requerimientos de los clientes de manera inatedia opcion mas viable es una linea
de telefénica de atencién al cliente, puesto queetesita un elevado presupuesto y sera

un medio de canalizacion de informacion.

Para lograr la satisfaccion del cliente, se delmacaon personal idoneo que posea
predisposicion para ayudar y mantener informaddiahte de todo lo que respecta al
servicio. Por esta razon se recomienda realizauém@es capacitaciones que permitan al
personal desarrollar habilidades que mejoren sand@siio al momento de ejecutar su
labor. Es recomendable, considerar las propuestasejora indicadas en este estudio y
hacer una inversion que permita llevarlas a cabaetobjetivo de mejorar los indicadores
de gestion de la compafiia, ademas se debe esaichbente para comprender sus

necesidades y poder lograr su satisfaccion.
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APENDICES

Apéndice A. Encuesta de Percepciones

$ CUESTIONARIO PARA VALORAR LA CALIDAD DE SERVICIO QUE OFRECE LA EMPRESA “DISTRILOPEZ S.A” =

Ayudanos a mejorar, califica de 1 a 7 los siguientes items y encierre en un circulo la opcién que considere oportuna
1= Totalmente en desacuerdo 2= Muy desacuerdo 3= En desacuerdo 4= Niacuerdo, ni en desacuerdo
5= De acuerdo 6= Muy de acuerdo 7= Totalmente de acuerdo
Objetivo: Conocer como es el servicio al cliente recibido por parte de la empresa

Tangibilidad

Los congeladores que entrega la empresa tienen la apariencia de ser modernos 12 345 67
Los productos de esta empresa llegan en buenas condiciones es decir son visualmente de calidad 12 345 67
Los empleados de esta empresa tienen una apariencia pulcra 12 345 67
Los materiales relacionados con la publicidad de la marca son visualmente atractivos. 12 345 67
Fiabilidad

Cuando esta empresa promete hacer algo en un determinado plazo, lo hace 12 345 67
Cuando usted presenté un problema esta empresa mostrd un sincero interés en solucionarlo 12 345 67
El personal de esta empresa realizé bien el servicio desde la primera vez que le atendio 12 345 67
Esta empresa cumplen con el servicio en el tiempo que promete hacerlo 12 345 67
Esta empresa cuenta con registros de sus datos en caso que lo solicite 12 345 67
Capacidad de Respuesta

Los empleados de esta empresa le informan cuando no van a presentar sus servicios y el porqué 12 345 67
Los empleados de esta empresa le sirven con rapidez. 12 345 67
Los empleados de esta empresa se muestran dispuestos a ayudarle en sus requerimientos 12 345 67
Los empleados de esta empresa nunca han estado demasiado ocupados para responder a sus preguntas 12 345 67
Confianza

El comportamiento de los empleados de esta empresa le trasmite confianza. 12 345 67
Usted se siente seguro de realizar pedidos a esta empresa 12 345 67
Los empleados de esta empresa son siempre amables con usted 12 345 67
Los empleados de esta empresa tienen conocimientos suficientes para contestar las preguntasquehace 12 345 67
Empatia

En esta empresa le dan una atencion individualizada. 12 345 67
En esta empresa le vistan en horarios convenientes para usted 12 345 67
Los empleados de esta empresa satisficieron sus necesidades 12 345 67
En esta empresa se preocupan por sus mejores intereses comunicandole sus beneficios 12 345 67
Los empleados de esta empresa comprenden las necesidades especificas que usted presenta 12 345 67
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Apéndice B. Encuesta de Expectativas

'$- S
CUESTIONARIO PARA VALORAR LA CALIDAD DE SERVICIO QUE OFRECE LA EMPRESA “DISTRILOPEZ S.A” =

Ayudanos a mejorar, califica de 1 a 7 los siguientes items y encierre en un circulo la opcién que considere oportuna
1= Totalmente en desacuerdo 2= Muy desacuerdo 3= En desacuerdo 4= Niacuerdo, ni en desacuerdo
5= De acuerdo 6= Muy de acuerdo 7= Totalmente de acuerdo
Objetivo: Conocer como es el servicio al cliente que espera recibir por parte de la empresa

Tangibilidad

Los congeladores que entrega la empresa deben tener apariencia moderna 1 23456 7
Los productos de esta empresa deben llegar en buenas condiciones es decir ser visualmentedecalidad 1 2 3456 7
Los empleados de esta empresa deben tener una apariencia pulcra 123456 7
Los materiales relacionados con la publicidad de la marca deben ser visualmente atractivos. 123456 7

Fiabilidad

345
345
345
345
345

Cuando esta empresa promete hacer algo en un determinado plazo debe cumplirlo
Cuando usted presenta un problema esta empresa debe mostrar un sincero interés en solucionarlo
El personal de esta empresa debe realizar bien el servicio desde la primera vez que lo atiende

Esta empresa debe cumplir con el servicio en el tiempo que promete hacerlo

[ =SSN
NN NN
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NN NN

Esta empresa debe contar con registros de sus datos en caso que usted lo solicite

Capacidad de Respuesta

Los empleados de esta empresa le deben informan cudndo no van a presentar sus serviciosy el porqué 1 2 3456 7
Los empleados de esta empresa deben servirle con rapidez. 123456 7
Los empleados de esta empresa deben mostrarse dispuestos a ayudarle en sus requerimientos 123456 7
Los empleados de esta empresa deben responder a sus preguntas 123456 7
Confianza

El comportamiento de los empleados de esta empresa le debe trasmitir confianza. 1 23456 7
Debe tener seguridad de los pedidos que realiza en esta empresa 123456 7
Los empleados de esta empresa deben mostrar amabilidad con usted 123456 7

Los empleados de esta empresa deben tener conocimientos suficientes para contestar las preguntas

1 23456 7
que hace

Empatia

En esta empresa debe brindar una atencién individualizada. 123456 7
En esta empresa le deben visitar en horarios convenientes para usted 123456 7
Los empleados de esta empresa deben satisfacer sus necesidades 123456 7
Esta empresa se debe preocupar por mejorar sus intereses comunicdndole sus beneficios 123456 7

Los empleados de esta empresa deben comprenden las necesidades especificas que se le pueden

1 23456 7
presentar
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