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RESUMEN

La investigacion "Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en una Cafeteria de
Pueblo Libre en 2022" tuvo como objetivo principal evaluar la posible conexion entre la
calidad de servicio ofrecida y la satisfaccion del cliente. Se empleé un enfoque
cuantitativo de tipo-aplicado, conun nivel descriptivo-correlacional, disefio no
experimental y corte transversal, la investigacion empled un instrumento compuesto por
23 preguntas cerradas. Estas fueron administradas a una muestra representativa de 70
clientes de la cafeteria en cuestion. Los resultados revelaron una relacion estadisticamente
significativa y positiva entre las variables estudiadas, con un coeficiente de correlacion
de 0.768. Este hallazgo permite concluir una fuerte asociacién entre la calidad de servicio

y la satisfaccion del cliente.

Palabras clave: Calidad, servicio, satisfaccion, cliente y cafeteria.



ABSTRACT

The main objective of the research "Quality of Service and Customer Satisfaction in a
Cafeteria in Pueblo Libre in 2022™ was to evaluate the possible connection between the
quality of service offered and customer satisfaction. An applied quantitative approach
was used, with a descriptive-correlational level, non-experimental design and cross-
sectional, the research used an instrument composed of 23 closed questions. These were
administered to a representative sample of 70 customers of the cafeteria in question. The
results revealed a statistically significant and positive relationship between the variables
studied, with a correlation coefficient of 0.768. This finding allows us to conclude a strong

association between service quality and customer satisfaction.

Keywords: Quality, service, satisfaction, customer and cafeteria.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se enfoca en el analisis de la calidad de servicio y su
relacion con la satisfaccion del cliente en el contexto de una cafeteria ubicada en Pueblo
Libre durante el afio 2022. Analizar este tema es de suma importancia porque la calidad
de servicio es un factor crucial en la industria de servicios, especialmente en negocios
como cafeterias, donde la experiencia del cliente es determinante para el éxito del

negocio.

La seleccion de este tema se basa en la relevancia estratégica que la satisfaccion
del cliente posee para garantizar la fidelizacion y el progreso comercial de las empresas.
Considerando ademas que la cafeteria en estudio tiene planes de expansion hacia una
nueva sucursal, surge la necesidad de comprender a fondo como la calidad del servicio
impacta directamente en la satisfaccion del cliente. Este conocimiento no solo permitira
mejorar la gestion y el rendimiento empresarial del lugar, sino gue también proporcionara
una base solida para tomar decisiones sobre la viabilidad de la apertura de la nueva

cafeteria.

Este estudio emple6 un enfoque cuantitativo de tipo aplicado, con un nivel
descriptivo-correlacional. Se optd por un disefio no experimental y un corte transversal
para analizar la relacién entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la

cafeteria seleccionada.

El objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacion entre la calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente en la cafeteria de Pueblo Libre. Para lograr este
objetivo, se plantearon objetivos especificos: a) Determinar la relacion entre los
elementos tangibles y la satisfaccion en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022. b) Determinar
la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en una cafeteria, Pueblo Libre,
2022. c) Determinar la relacion entre de la sensibilidad y la satisfaccion del cliente en una

cafeteria, Pueblo Libre, 2022. d) Determinar la relacion entre la seguridad y la satisfaccién
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del cliente en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022. e) Determinar la relacion entre la empatia

y la satisfaccion del cliente en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022.
A continuacion, se muestra la estructura capitular de la presente investigacion:

En el capitulo 1, se describio la realidad problemética del tema, las delimitaciones,
el problema, los objetivos, las justificaciones e importancia, el alcance y su respectiva
viabilidad.

En el capitulo I1, se desarroll6 el marco tedrico de la investigacion, detallando los
estudios previos, internacionales y nacionales, las bases tedricas de la variable y el marco

conceptual.

En el capitulo 111, se muestran las hipotesis del estudio, las variables y el desglose
en las dimensiones e indicadores, asi como las herramientas metodolégicas, el tipo, nivel,
métodos empleados, disefio, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos, la validez y

confiabilidad de los mismos y la ética de la investigacion.

En el capitulo 1V, se desarrollaron los resultados descriptivos e inferenciales de
cada variable, dimensién e indicador analizado, los cuales fueron mostrados en tablas y

gréaficos estadisticos con su respectiva interpretacion.

En el capitulo VI, se redacto la discusion, haciendo un contraste entre lo que se
hallé al realizar la investigacién y lo que otros autores pudieron encontrar con sus

variables y dimensiones planteadas.

Finalmente, se desarrollaron las conclusiones y recomendaciones, se listaron las

referencias y los anexos pertinentes.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la Realidad Problematica
Muchas empresas a largo de los afios han tenido que implementar estrategias para
crecer y ofrecer productos de calidad a sus clientes, quienes tienen ciertas
necesidades, requisitos y expectativas que buscan satisfacer. Brindar un servicio de
calidad es un factor sumamente importante para toda organizacion, y para lograrlo, es
necesario poseer ciertos indicadores que le permita a la empresa medir el éxito o
fracaso de sus productos y servicios, en este escenario actual, mantener al usuario
satisfecho es cada vez més dificil.
La calidad es parte importante del servicio ofrecido, siendo una herramienta de
competitividad que busca satisfacer las necesidades de los clientes. Actualmente, el
mercado se ha vuelto cada vez més exigente, ya no solo se busca el precio y la calidad
de los productos, sino que, también que se ofrezca un servicio de interaccion humana
de buen nivel y segun sus necesidades, convirtiéndolo en un valor agregado muy
importante.
Ante esto, la mayoria de las empresas se encuentran en constante competencia para
brindar un buen servicio y satisfacer las necesidades de los clientes. Esto se debe a
que los consumidores tienen a su disposicion infinidad de opciones, y el poder de
elegir, sin embargo, cuando se les ofrece un producto de calidad y un servicio basado
en el precio justo, al tiempo que cubra sus necesidades y supere sus expectativas,
deciden continuar adquiriendo productos de la empresa o recomendar el servicio a
otros (Rivera, 2018).
En los paises del mundo actual, la satisfaccion es vista como una practica que busca
cubrir las necesidades y las expectativas de los consumidores para garantizar el mas
alto nivel de beneficio y crecimiento. Por otro lado, la calidad es referenciada como
un objetivo que debe ser alcanzado para satisfacer las necesidades de los clientes y

competir con otras empresas (Zarraga et al., 2018).
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El mercado del café ha crecido exponencialmente en los ultimos afios, los
autoservicios, restaurantes, cafeterias y otro tipo de empresas relacionadas muestran
constante crecimiento en distintos lugares del mundo, y al ser una industria popular
muy competitiva, existen muchas oportunidades. EI consumidor siempre quiere
nuevas experiencias, sabores, colores, presentaciones, texturas, olores y modelos, es
por ello que, esta industria es una de las mas atractivas. Las cafeterias han tenido que
entender que para prevalecer en el mercado deben crear diferenciadores y conocer a
sus clientes con buenas estrategias de marketing, asi como ofrecer calidad,
experiencia, conexion entre el producto y el cliente, productos que se ajusten a sus
expectativas, entre otros (Atlantia Search, 2019).

Modelos de negocio como Starbucks son considerados un gran competidor en el
mercado de café, incluso, es catalogado como un verdadero movimiento e impulsor
del consumo de café a nivel mundial. Por otro lado, Nespresso, tiene como lema,
“brindar una experiencia perfecta con el café”, siendo también una de las marcas mas
importantes y reconocidas que han innovado y ofrecido un negocio social,
aspiracional y experiencial. Sin embargo, estas grandes marcas no son la unicas que
han sabido aprovechar las riquezas del café para generar calidad en sus productos y
un servicio agradable, ya que existen muchas otras mas (Mufioz et al., 2019).

En el Perd, la calidad de servicio ha mejorado considerablemente, sin embargo, ain
se evidencian quejas, experiencias negativas e insatisfaccion por parte de los clientes,
quienes consideran que sus opiniones no son escuchadas y sus necesidades no son
cubiertas en su totalidad.

La industria de las cafeterias en el Per( apuesta por brindar un servicio de calidad
para acercar al consumidor lo méas posible a satisfacer sus expectativas, sobre todo
cuando en el mercado existe una gran competencia proveniente de empresas muy
reconocidas a nivel internacional. Las cafeterias peruanas invierten esfuerzo y tiempo
constante para ser rentables y cumplir con los nuevos estandares, es por ello que se
encuentran en constantes cambios, como en su personalidad, estilo, productos, entre
otros.

Los pequefios negocios de café han sabido ofrecer el producto y fidelizar a los
clientes, a través de estrategias innovadoras y creativas, tal es el caso de San Antonio,
la Bodega Verde, la Petite France y otros ubicadas en la ciudad de Lima, Perd,
sabiendo aprovechar las estrategias de marketing y brindando un servicio de calidad

que los ha catapultado a ser negocios clave en este rubro tan competitivo hoy en dia.
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En el contexto local, hace 7 afios que la cafeteria objeto de estudio y situada en el
distrito de Pueblo Libre de la ciudad de Lima ha sido creada y como toda empresa, ha
tenido que enfrentarse a una serie de exigencias y problemas ocasionados por la
competencia. La cafeteria objeto de estudio es muy concurrida por sus precios
accesibles, ambiente acogedor, variedad de productos y excelente ubicacion,
convirtiéndose en la favorita de muchos vecinos.

Debido a la gran acogida, se estd pensando en abrir un nuevo local en otro distrito,
sin embargo, en los ultimos meses ha tenido experiencias negativas a la calidad de
servicio percibida y a la satisfaccion de sus clientes, ya que algunos usuarios se han
quejado del tiempo de espera para obtener el producto solicitado, incluso, de un mal
servicio por parte de los trabajadores, lo cual ha ocasionado pérdida de clientes, y ha
llevado a evaluar la decision de la conveniencia de abrir un nuevo local.

Frente a esta realidad, resulta importante analizar la naturaleza de la relacion entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente de manera que los resultados
que se obtengan puedan servir de insumos a los directivos para la toma de decisiones
y mejoras derivadas. Teniendo como base lo expuesto, el presente estudio tiene como
objetivo identificar la relacion de la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente

en una cafeteria en la ciudad de Lima, distrito de Pueblo Libre, 2022.
1.2 Delimitacion del Problema

1.2.1 Delimitacién Espacial
La investigacion se realizd en una cafeteria del distrito de Pueblo Libre.

1.2.2 Delimitacién Social

Para recabar informacion sustancial y responder al objetivo, se emplearon
cuestionarios que fueron aplicados a los clientes del objeto de estudio en el distrito de
Pueblo Libre.

1.2.3 Delimitacién Temporal
La investigacion se realizd durante el afio 2023, los datos de los clientes y la

informacién de la cafeteria fue recolectada durante el mes de junio.

1.2.4 Delimitacion Conceptual

a. Calidad de Servicio: Se define como el resultado de distintos esfuerzos para que
un consumidor tenga una percepcion positiva sobre el producto o bien que haya
recibido (Matsumoto, 2014).
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b. Satisfaccién del cliente: Puede ser entendido como el estado de &nimo de una

persona sobre el rendimiento percibido por un producto o servicio, es decir, si se

cumplieron sus expectativas o no (Silva et al., 2021).

1.3 Formulacion del Problema de la Investigacion

1.3.1 Problema General

¢En qué medida la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente en

una cafeteria, Pueblo Libre, 2022?

1.3.2 Problemas Especificos

a)

b)

c)

d)

e)

¢En qué medida los elementos tangibles se relacionan con la satisfaccion del
cliente en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022?

¢En qué medida la fiabilidad se relaciona con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 20227

¢En qué medida la sensibilidad se relaciona con la satisfaccién del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 20227

¢En qué medida la seguridad se relaciona con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 20227

¢En qué medida la empatia se relaciona con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, ;2022?

1.4 Objetivos de la Investigacion

1.4.1 Objetivo General
Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.

1.4.2 Objetivos Especificos

a)

b)

c)

d)

Determinar la relaciéon entre los elementos tangibles y la satisfaccion en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.
Determinar la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.
Determinar la relacién entre de la sensibilidad y la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.
Determinar la relacion entre la seguridad y la satisfaccién del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.

Determinar la relacion entre la empatia y la satisfaccion del cliente en una

17



cafeteria, Pueblo Libre, 2022.
1.5 Justificacion e Importancia de la Investigacion
1.5.1 Justificacion de la Investigacion

a) Justificacion Teorica: El estudio busca ampliar el conocimiento sobre la
naturaleza y relacion de las variables involucradas, ademas de generar debate a
partir de los resultados encontrados. Esto permitira también tener una linea de
investigacion para que otros investigadores puedan seguir profundizando en el
tema.

b) Justificacion Préactica: El presente estudio busca determinar la relacion entre las
dos variables de estudio, calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, para
entender mejor el vinculo y aplicar estrategias para mejorarlo. Ademas, a partir
de los resultados obtenidos contar con insumos para mejorar el servicio y la
calidad que ofrecen en una cafeteria.

c) Justificacién Metodoldgica: La investigacion empled cuestionarios y modelos

tedricos que servirdn como herramientas para futuras investigaciones

1.5.2 Importancia de la Investigacion
La investigacidn es importante porque genera mayor conocimiento a la sociedad sobre
ambas variables, las cuales han sido estudiadas por distintas instituciones y cientificos,
ya que a raiz de la COVID-19 muchas empresas han desmejorado su calidad de atencion
y el servicio que se brinda. En vista que es un problema muy comun, es conveniente
estudiarlo porque beneficia a la sociedad y a los consumidores de la cafeteria, incluso, a
los clientes de distintas empresas, quienes pueden analizar su situacion y mejorar el
servicio. También, los directivos y jefes podran tomar en cuenta la informacion que aqui
se muestra y aplicar las recomendaciones. Este estudio puede ser utilizado como un

antecedente para futuras investigaciones y para ampliar el conocimiento cientifico.

1.6 Alcance de la Investigacion

El alcance de la investigacion fue medir la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion
del cliente, por ello, posee un alcance correlacional. Ademas, es de tipo descriptivo, ya
que se busca describir las variables para conocer mas sobre ellas e incrementar los
conocimientos previos sobre el tema, de modo que también se pueda alimentar la

informacién cientifica y académica que se tiene sobre ellas.
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1.7 Viabilidad de la Investigacion

El estudio es viable, en lo referido al acceso a los datos de la cafeteria, encuestas a los
clientes y tiempo necesario para profundizar en las variables de estudio. Ademas, el
investigador cubrira todos los gastos requeridos para el estudio, recursos econémicos,
tecnoldgicos y demés materiales para que la investigacion pueda cumplir con las normas

de la universidad y ser un producto académico de calidad.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes Internacionales
Cevallos (2021) en su investigacion titulada “Incidencia de la calidad de servicio en la
satisfaccion de los consumidores de las cafeterias del aeropuerto José Joaquin de
Olmedo” en Guayaquil, tuvo como objetivo determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion de los consumidores. La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo de tipo descriptivo, disefio correlacional no experimental. La poblacion no se
menciona, pero tuvo una muestra de 384, a quienes se les aplicd un cuestionario. Los
resultados mostraron una correlacion alta entre las variables, con un valor de 0.928. Con
el resultado se pudo concluir que existe una satisfaccion positiva de los consumidores
respecto al servicio recibido en el local. Esta investigacion es importante porque muestra
la existencia de una correlacion entre ambas variables, gque son objeto de estudio en el

presente trabajo.

Silva et al. (2021), en su investigacion titulada “La relacion entre la variable calidad en
el servicio, satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa
comercial” en México, tuvieron como objetivo evidenciar la relacién entre las tres
variables. El desarrollo fue bajo el enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo-exploratorio
y de alcance correlacional. Se tuvo una poblacion de 516 clientes, una muestra de 109 y
como instrumento, el cuestionario. Los resultados mostraron que las variables se
relacionan entre si con un valor de correlacién de 0.820, indicando un servicio de calidad
y clientes satisfechos. En lo referido a la lealtad, se evidenciaron errores por parte de los
empleados, quienes no trasmiten la total confianza, empatia, respeto y comunicacion en
sus funciones. Este hallazgo permitié concluir que los clientes se sienten satisfechos con
el servicio recibido, aun asi, es necesario seguir mejorando la atencion. Esta investigacion
es importante porque evidencia un vinculo fuerte entre ambas variables de estudio,

permitiendo observar su comportamiento y tener una vision completa del tema.
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Ibarra et al. (2020) en su estudio titulado “Evaluacion de la calidad en el servicio: una
aplicacion practica en un establecimiento de Café” en México, tuvieron como objetivo
evaluar la calidad en el servicio para conocer el grado de satisfaccion de los clientes. El
enfoque de la investigacion fue cuantitativo de caracter exploratorio, tipo descriptivo y
disefio correlacional no experimental. La poblacion no se menciona, pero la muestra fue
de 750 clientes, a quienes se les aplicd un cuestionario. Se hall6 que la calidad en el
servicio tiene una relacion positiva con la satisfaccion de los clientes, evidenciado en un
valor de 0.672. Se concluyo que la empresa se preocupa por brindar el mejor servicio a
sus clientes, es por ello que estos, luego, deciden recomendar la experiencia. Este estudio
es relevante porque la investigacion y resultados se da en una organizacion del mismo

sector industrial que el objeto de estudio actual.

Rivera (2009) titulo su estudio “La calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes de
la empresa Greenandes” en Ecuador, tuvo como objetivo evaluar la calidad del servicio
y la satisfaccion al cliente en una empresa. EI método fue cuantitativo de tipo descriptivo
y aplicado, utilizando un disefio no experimental y transversal. La poblacion no se
menciona, pero la muestra fue de 180 clientes exportadores y se empleé como
instrumento el cuestionario. Los resultados evidenciaron que, las variables se relacionan
entre si con una correlacion de 0.457. Se concluy0 que en la empresa es necesario mejorar
ciertos factores internos como la capacidad de respuesta, empatia, seguridad y agilizar los
procesos, ya que de esta manera se crearan relaciones comerciales duraderas. La
investigacion es relevante porque emplea el instrumento SERVQUAL, el cual también
sera utilizado en el presente estudio.

Hossain et al. (2021) titularon su investigacion “Los efectos de la calidad del servicio, el
valor percibido y la confianza en el personal del servicio de entrega a domicilio sobre la
satisfaccion del cliente” en Bangladesh, planteando como objetivo investigar los efectos
de la calidad del servicio y el valor percibido en la satisfaccion del cliente. Se considerd
un enfoque cuantitativo basico que permitiera medir la relacion entre las dos variables.
Ademas, se considerd una poblacion y muestra de 259 clientes, quienes completaron un
cuestionario sobre la problematica. Los resultados evidenciaron que las variables se
relacionan positivamente, ya que su valor de correlacién fue de 0.894. Se concluyé que
cada vez es mas dificil satisfacer las necesidades de los clientes debido a la competencia

actual que existe. El estudio es importante porque evidencia una correlacion entre ambas

21



variables y emplea como instrumento del SERVQUAL para recoger informacion, siendo

un antecedente clave para el presente estudio.

2.1.2 Antecedentes Nacionales
Cruz y Saldafa (2021) titularon su estudio “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente
en 6:30 Cafeterias™ en Jaén, tuvieron como objetivo determinar la relacion entre ambas
variables. La metodologia fue cuantitativa de tipo aplicada, disefio correlacional no
experimental y de corte transversal. Ademas, se empled una poblacion de 240 cliente, una
muestra de 148 personas y como instrumento la encuesta. Los resultados arrojaron que
existe una correlacion cuyo valor fue 0.907, siendo fuerte y positiva, evidencidndose la
naturaleza de la relacion entre las variables estudiadas. El estudio es importante porque

brinda informacién valiosa:

Apefia (2022) titul6 su estudio “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente para mejorar
la atencion del personal de preventa de una distribuidora de consumo masivo” en Lima,
tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables calidad del servicio y
satisfaccion del cliente en una empresa en el distrito de Santa Anita. Se emple6 una
metodologia de enfoque cuantitativo de tipo aplicada y de alcance descriptivo
correlacional y disefio no experimental. La poblacion fue de 600 clientes y una muestra
de 310 usuarios, quienes fueron encuestados. Se hallé que las variables se relacionan entre
si de forma positiva y significativa, ya que el valor fue de 0.966. Se concluy6 que, para
mantener un nivel alto en el servicio, es importante que se conozcan las necesidades de
los clientes. El estudio es importante porque explica la importancia de brindarle a los

clientes un servicio 6ptimo, considerando la competencia en el mercado.

Montes (2020) titulé su estudio “Propuesta de mejora de calidad de servicio para la
satisfaccion del cliente en el restaurante Toscana Pizza y Café” en Chiclayo, tuvo como
propdsito analizar la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. Se empleé un método
cuantitativo de tipo descriptivo y disefio no experimental. La poblacion fue de 220
clientes y la muestra de 141 personas para aplicarles un cuestionario. Los resultados
evidenciaron que calidad de servicio es deficiente en un 23%, incluso un 31% descarto
volver al restaurante por el servicio brindado. Ademas, un 23% sefial6 que sus
expectativas no fueron cubiertas. Se pudo concluir que, segun el diagnéstico actual de los
clientes, es necesario que la empresa realice mejoras en su servicio. El estudio es
importante ya que evidencia la necesidad de trabajar en propuestas de mejora para
cambiar la realidad.
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Ledn y Saldafia (2021) titularon su estudio “Calidad de servicio y su relacién con la
satisfaccion del cliente en Rock’os Café” en Cajamarca, planteando como objetivo
determinar la relacion entre las variables. EI método fue cuantitativo de tipo aplicado,
nivel descriptivo-correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. La
poblacién y muestra fue de 50 clientes para realizarles una encuesta. Los hallazgos
indicaron que existe una correlacion de 0.955 entre las variables. Se pudo concluir que la
empresa posee una alta capacidad de respuesta, seguridad, confianza y comunicacion que
hace gue los clientes se sientan comodos con el servicio. La investigacion es importante
porque dejo en claro que ambas variables se vinculan positivamente, asimismo, los

autores emplearon dimensiones similares a las del presente estudio.

Rojas (2018) titulo su estudio “Gestion de calidad y servicio en la empresa café Pertt” en
el Callao, tuvo como fin determinar la relacion entre la gestion de calidad y servicio. El
método fue cuantitativo de tipo aplicado, disefio no experimental-transversal y
correlacional descriptivo. Se considerd una poblacion de 90 personas y una muestra de
73 clientes para aplicarles una encuesta. Los resultados demostraron que existe una
correlacion de 0.684 entre las variables de estudio. Se concluyé que se debe capacitar a
los empleados en atencion al cliente para brindar un excelente servicio y atencion, incluso,
debe invertirse en tecnologia para mejorar la produccioén. El estudio es relevante porque
a diferencia de los demés antecedentes, obtuvo una relacion baja entre las variables,
brindando una vision distinta sobre el tema, asimismo, recopild gran informacion sobre

la variable servicio al cliente.

2.2 Bases Teodricas

2.2.1 Calidad de Servicio
2.2.1.1 Definiciones

La calidad de servicio es definida por Matsumoto (2014) como la produccion de un
bien o un servicio que cumpla con las expectativas de un grupo de personas, de
manera que estos se sientan satisfechos por el valor y la perfeccion prometida.
Ademas, se define como el resultado de distintos esfuerzos para que un consumidor

tenga una percepcion positiva sobre el producto o bien que haya recibido.

Por otro lado, Afthanorhan et al. (2019) definieron la calidad de servicio como la
evaluacion de los servicios ofrecidos, a través del nivel de percepcion o expectativa

que tenga el consumidor. Para que los resultados sean positivos es necesario que el
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personal que atiende esté capacitado y en todo momento brinde un servicio
personalizado y de acompariamiento, dependiendo del tipo de empresa o rubro que
sea.

De igual modo, los autores Park y Jeong (2019) sefialaron que se trata de un factor
importante en todos los sectores y rubros porque les permite a las empresas conocer
las sugerencias del servicio que brindan y en base a esto, realizar mejoras para
continuar satisfaciendo las necesidades de sus consumidores. De esta forma, los
clientes quedan conformes con el servicio y retornardn con mayor frecuencia,

recomendandolo y garantizando una buena impresion.
2.2.1.2 Caracteristicas

La calidad del servicio, segun Nunkoo et al. (2020) se caracteriza por ser uno de los
principales determinantes de la satisfaccion del cliente, ya que gracias a esto se puede
saber qué tan comodos y felices se sienten. Entre los principales elementos se
encuentran, la rapidez para solucionar un problema, la amabilidad y empatia para
atender, la experiencia personalizada, el valor agregado y el conocimiento para

realizar los procesos y actividades en la empresa.

También, Rita et al. (2019) indicaron que la calidad de servicio es una herramienta
importante para brindar y mantener la satisfaccion del cliente, y que muy pocas
empresas pueden lograr a cabalidad. Un servicio de calidad suele caracterizarse por
entablar una comunicacion con respeto, servicio resolutivo, sensacion de excelencia

y entrega del producto o servicios en el tiempo estimado, sin demoras y sin errores.

Esto quiere decir, que la calidad de servicio, desde la atribucién de los distintos
autores, es un mecanismo que las empresas y marcas emplean para satisfacer las
expectativas y alcanzar la perfeccion. A su vez, es un tipo de evaluacién que sirve
para conocer cuéles son sus resultados respecto al servicio que desarrollan, en base a
sus procesos rapidos y sencillos, atender con empatia y seguridad y demostrarle al

consumidor que sus necesidades seran cubiertas lo mejor posible.
2.2.1.3 Importancia

Matsumoto (2014) revela que la calidad en el servicio es importante porque asi, se
puede conocer qué es lo que el cliente desea y cuando lo desea, si sus necesidades

han sido cubiertas, si su experiencia ha sido positiva o si recomendaria el servicio a
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un amigo; esto resulta sumamente relevante para todas las empresas y negocios

porque con esta informacion pueden mejorar el servicio y crecer.

Igualmente, Pincay y Parra (2020) sefialaron que buscar la calidad en el servicio es
importante porque se centra en mejorar la participacion constante y directa de todos
los miembros de la empresa, aumentando la satisfaccion del cliente y la eficiencia
organizativa. Sin embargo, cuando se trata de pequefias empresas 0 negocios en
surgimiento, la capacidad y estructura que manejan no siempre es buena, es por ello
que enfrentan dificultades y limitaciones debido a los recursos que poseen, haciendo

que brindar una calidad al 100% sea algo dificil de conseguir.

La calidad en el servicio es sumamente importante porque con esto, la empresa puede
fidelizar a sus clientes y competir de forma segura en el mercado, ya que el producto
que ofrece satisface las necesidades de su publico y no tiene nada que envidiar a
grandes marcas 0 competidores actuales. Si bien lograrla puede ser un desafio, sobre
todo para microempresarios, es favorable a futuro, ya que con ello podran
incrementar sus ganancias y su reputacion. Sin embargo, es importante mencionar
que, para conseguirlo, se requieren de diversos esfuerzos y cumplimientos, es decir,

se trata de un trabajo externo e interno que debe mantenerse en el tiempo.
2.2.1.4 Teorias relacionadas

Respecto a las teorias relacionadas con la variable, la Teoria de la Calidad, Chacén
y Rugel (2018) refieren que toda empresa 0 negocio que impulse el mejoramiento
continuo para el logro de sus metas, tendrd una mayor satisfaccion del cliente, puesto
que con esto se puede conocer si el individuo esta satisfecho, si la calidad o
presentacion de los productos es adecuada, si los tiempos de entrega estan bien y si
las expectativas vienen siendo atendidas en su totalidad. Ademas, esta teoria nace
con el Unico proposito de mejorar el producto y el servicio, dejando de lado el precio
y enfocandose en el éxito del negocio, ya que esto los llevaria a competir en el

mercado.

Entonces, la calidad comenzé a formar parte del compromiso de la alta direccion,
centrandose en el mejoramiento continuo, cumplimiento de requisitos y la solucion
de problemas para saber actuar ante distintas situaciones. Es decir, la calidad total y

la cultura del mejoramiento se convirtieron en metas que garantizarian una mayor
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satisfaccion con el producto o con el servicio brindado, puesto que esto a la par

mejoraria la posicion competitiva y el éxito corporativo futuro.

Por otro lado, la Teoria de los dos factores, segun Lavado y Millan (1998) se
relaciona con la satisfaccion del cliente y su experiencia de compra 0 consumo, en
base a la cual, se decide seguir a una marca porque sabe que se le brindara un buen
servicio y que los productos que reciba seran de calidad. Para que una empresa brinde
un servicio 6ptimo, es necesario que los empleados tengan la motivacion para
hacerlo, lo cual se logra con capacitaciones, incentivos, reconocimientos, horario
acorde y remuneracion justa, si uno falla, es muy probable que repercuta

negativamente en la satisfaccion del cliente.

Esta teoria plantea dos tipos de factores: higiénicos y de motivacion. Para garantizar
la calidad de los productos y del servicio, es necesario que las empresas se preocupen
por satisfacer la relacion del cliente a través de elementos como brindar un bien
acorde al precio, ambiente seguro y con politicas para garantizar comodidad, entre
otros. Por otro lado, también es importante que a los trabajadores se les brinde las
condiciones necesarias para desempefiar un buen trabajo, crecimiento profesional,
reconocimiento de logros, sueldo acorde y las herramientas adecuadas, ya que esto

contribuira al aumento de la satisfaccion.

Asimismo, la Teoria de los cinco reglas, fue creada por Joseph Juran y establece que
para conseguir la mayor calidad en los productos y en el servicio que se brinde, es
importante identificar los peligros y aumentar el esfuerzo, adecuar el producto segln
el uso que se dé, conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes, realizar mejoras
constantes y considerar a la calidad como una inversién importante que permite que

sean mas competitivos con otras empresas en el mercado.

Juran indica que, si la alta direccion se compromete con cada una de estas reglas o
principios, los esfuerzos habran valido la pena, sin embargo, si no existe este
compromiso, nada funcionard. Entonces, es necesario que el eje central de toda
empresa sea apegarse a las normas de la calidad, pero también, considerar

perspectivas internas y externas.

Existen diversas teorias enfocadas en la calidad de servicio y su alcance, cada de ellas
con sus particularidades y objetivos. Estas teorias brindan una visién méas completa

de qué es lo que significa la calidad y su relacion con la satisfaccion del cliente,
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siendo ambas muy importantes para que una empresa 0 marca pueda subsistir. En
cada teoria se hace referencia en que, para lograr la calidad, no solo basta que la
empresa brinde un producto bueno e innovador, sino que, al ofrecerlo, sus empleados
brinden la experiencia para que el cliente se sienta bien, ya que, si uno de estos
factores falla, es muy probable que la opinion del cliente no sea buena y no adquiera

el servicio una segunda vez.
2.2.1.5 Marco histdrico

El concepto de calidad es un elemento que ha existido desde el inicio de las
actividades realizadas por el hombre, es decir, desde la concepcion humana. Cubillos
y Rozo (2009) sefalaron que desde el inicio de la civilizacion las personas utilizaban
un sistema o programa de accidn correctiva para asegurar la calidad, con el fin de
eliminar los errores, y en caso se reportaba un problema, los inspectores o encargados
del area cortaban la mano de la persona responsable para evitar que estos problemas
se volvieran a repetir. Esta estrategia correctiva también era empleada por los
egipcios, por los mayas y los griegos, ya sea en la inspeccion de estrategias,

construccion de templos, entre otras actividades.

Evans y Lindsay (2008) indicaron que, con la llegada de la revolucién industrial, los
altos niveles de demanda y la necesidad de la época obligb a los esquemas
productivos a mejorar sus procesos para obtener calidad en sus productos y servicios.
Es aqui donde la inspeccion se volvié un elemento fundamental, haciendo que
aquellos productos que no se ajustaban a los estandares deseados fueron desechados
y no llegaran a los clientes. A finales del siglo XIX, en Estados Unidos se inici6 de
manera formal el proceso de estandarizacion de las condiciones y métodos de trabajo,
generando mayores problemas en la busqueda de la calidad, ya que desaparecio la
inspeccion operaria y los errores humanos aumentaron. Ante esto, se designé un

empleado para que evaluara si los productos estaban buenos o defectuosos.

En esta etapa, segun Cubillos y Rozo (2009), la calidad significaba solucionar los
problemas y los efectos negativos, de modo que estos no llegaran a los clientes.
Entonces, la empresa debia tomar sus propias decisiones y utilizar instrumentos de
medicion para supervisar que los productos cumplieran los efectos deseados, y es
aqui donde la administracion cientifica da inicio al término “Control de calidad por

inspeccion”. Luego de la Primera Guerra Mundial, los procesos y técnicas de calidad
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fueron mejorando, ya que la tecnologia industrial cambié el panorama y el concepto
de calidad se convirtio en una herramienta, mas no en un eje. Ademas, se crearon las

primeras normas de calidad en el mundo.

Al estallar la Segunda Guerra Mundial, segin Evans y Lindsay (2008), la calidad se
convirtié en un arma secreta de la industria, con ella se buscaba generar nuevos
métodos para lograr su aseguramiento. En esta nueva etapa, el factor humano cumple
un rol sumamente importante, ya que permitia reducir los costos y resolver problemas
de forma sistémica. Entonces, la evolucion del proceso de control de calidad fue
tomando nuevos criterios y herramientas, hasta lograr lo que hoy se conoce como
calidad en el servicio, el cual viene siendo implementado como un modelo de gestion
basado en procesos, siendo este méas global y eficiente. Estos cambios en el desarrollo
y evolucién de calidad han generado nuevos temas relevantes como el trabajo en
equipo, cualidades sistémicas, organizacidn horizontal, especialistas con habilidades
en calidad y control, creatividad, entre otros.

A continuacion, se evidencia el concepto de calidad a lo largo del tiempo, de forma

mas detallada y exacta:

Figura 1: Evolucion del concepto de calidad.
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Elaboracion propia. Fuente: Cubillas y Rozo (2009).
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En resumen, la calidad de servicio es un factor que ha existido por mucho tiempo, al
inicio solo para resolver problemas y eliminar los errores, pero luego, permitié
ofrecer un servicio bueno y fidelizar a los clientes. Si bien lograr siempre un servicio
eficaz y de calidad resulta toda una travesia, muchas empresas tienen un area
especializada que se encarga de esto para evitar fallas. Sin embargo, esto no es
posible para todos, puesto que las empresas 0 negocios mas pequefios, no cuentan
con las capacidades y el dinero suficiente para destinar toda un area, y por ello, deben
encontrar por si mismos modos de solucionar y evitar cometer los mismos errores en

el futuro.

Los cambios que han llevado a mejorar la calidad y a la vez, lograr un servicio éptimo
ha sido posible porque diversas empresas buscaban competiry ser un gran modelo,
teniendo uno que otro traspié, pero solucionandolo de todos modos. Lo cierto es que,
debido a la gran competencia y a la dificultad para acceder a un rubro, los empresarios
tienen cada vez mas trabas, ya que no solo basta cumplir con lo que la ley estipula,
sino también con lo que el cliente desea, esto segundo puede cambiar en un par de
meses 0 afos Yy asi cada tanto, ya que las exigencias y necesidades siempre estan
mutando. Por ello, es importante que las marcas y empresas puedan adaptarse y asi

lograr un buen servicio en el tiempo.
2.2.1.6 Modelos para el estudio de la Calidad de Servicio

a) Modelo Nordico o europeo. —

Este modelo formulado por Gronroos en el afio 1984, platea que la imagen es un
elemento bésico para medir la calidad percibida, ya que se conecta con las
experiencias y las actividades internas, esbozando también que, la calidad solo se
alcanza si se cumple con las expectativas de los clientes. Se caracteriza
basicamente en que, el cliente para solicitar el servicio nuevamente o

recomendarlo, debe tener una opinién previa del servicio y expectativas positivas.

Por su parte, Duque (2005) sefialé que el modelo tiene dos dimensiones respecto
a la calidad de servicio: Calidad técnica y calidad funcional, cuando ambas
interacttan y funcionan adecuadamente, la imagen corporativa de la empresa
alcanza la calidad total. Ademas, indica que el resultado del servicio repercutird
en la satisfaccion del cliente, evidenciando la manera en cémo lo recibe y la

imagen corporativa que se obtiene al finalizar.
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b) Modelo de la imagen. —

Este modelo sefiala que la satisfaccion del cliente se obtiene cuando se
experimenta comodidad o felicidad con aquello que se le brind6, por ello, es
necesario conocer la percepcion y evaluarla para mejorar el servicio y continuar
cumpliendo las expectativas. Ademas, este modelo hace referencia a que es
necesario que el usuario tenga una imagen positiva del servicio para continuar
con él, y de no encontrarlo adecuado, migrard a otro que si cumpla con sus

expectativas y necesidades.

Por su parte, Cruz et al. (2017) refieren que este modelo es el resultado de la
integracion de tres componentes importantes: calidad funcional, calidad de
imagen y calidad técnica, con cierta similitud al modelo Nordico, ya que también
fue formulado por Grénroos. EI modelo plantea que es necesario prestar atencion
a laimagen para medir la calidad, ya que el usuario compara sus expectativas con

la imagen corporativa que se le prometio.

¢) Modelo Norteamericano. —

Este modelo surge por el interés de las empresas en conocer los niveles de
satisfaccion y expectativas alcanzadas por los clientes, ya que con esto se podia
seguir mejorando el servicio. Este enfoque es importante porque permite a las
empresas realizar innovaciones en sus procesos y actividades internas para
cumplir con las necesidades de su publico en cuestion, y asi, ofrecer un producto
de calidad y buen nivel.

Los autores Serrano y L6pez (2007) sefialan que este modelo trata al cliente como
el Unico juez de la calidad de servicio, su valoracion y expectativa debe ser
positiva para determinar que el modelo ha sido aceptado. En esta escuela se toma
a Parasuraman, Zeithaml y Berry, quienes indican que existe una diferencia entre
las expectativas y las percepciones sobre el servicio, denominado GAP-5. Es
importante mencionar que los gaps buscan explicar las diferencias entre el
servicio esperado y el servicio recibido, y por ello, desde hace muchos afios existe
un gran debate sobre este enfoque, el cual dio origen también a nuevas escalas y

conceptualizaciones de la calidad de servicio.

Ademas, con este modelo se crearon los indicadores enfocados netamente en el

cliente o usuario, ya que se buscaba medir la opinion sobre el servicio recibido,
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generandose para ello encuestas sencillas, las cuales pueden ser aplicadas a
distintos servicios donde los clientes puedan expresar su sentir sobre la

experiencia.

d) Modelo de Eiglier y Langeard. —

Este modelo plasmo el término Servuccidn, el cual permite que una empresa
organice de forma sistematica y coherente todos los elementos para alcanzar los
niveles de calidad esperados, funciona mas como una guia para disefiar procesos
de servicio, a través de la identificacion de actores, elementos y procesos

necesarios.

Por otro lado, Jauregui (2017) refiere que este modelo combina dos términos
importantes: servicio y produccion, con el objetivo de ampliar méas el espectro de
produccion de bienes. Este modelo se define como un proceso que prioriza el
buen servicio a través de elementos fisicos y humanos para desarrollarlo

adecuadamente.

e) Modelo de los tres componentes de Rust y Oliver. -

Este modelo hace referencia en que la medicion de calidad no solo debe valerse
de la satisfaccion y el valor percibido sino, que debe involucrar otros
componentes como las caracteristicas del servicio, el lugar y la manera de
entregarlo. Con todos estos componentes cubiertos, el cliente se sentird comodo
y satisfecho, permitiendo que continte con el servicio o lo recomiende. Ademas,
este modelo refiere que no solo basta con la primera experiencia, sino que debe
ser continuo para que el usuario tenga en mente esta experiencia siempre.

Los autores Nufiez y Juarez (2018) indican que este modelo se vale de las
experiencias positivas en el servicio, mas no dependen de momentos previos con
el proveedor, sino que es puramente experiencial. Ademas, esta teoria tiene tres
componentes: el servicio, el ambiente del servicio y el servicio presente, los
cuales permiten proveer y cumplir con las necesidades del cliente.

Como se menciond, existe una gran variedad de modelos, algunos con
caracteristicas muy parecidas y otros con enfoques mucho mas exactos de lo que
seria la calidad en el servicio y su logro. Sin embargo, algo que la mayoria
concuerda y se repite, es que no se puede lograr la calidad de un producto o
servicio si no se puede satisfacer las necesidades o demandas del cliente. En otros
términos, el cliente es un factor muy importante para conseguir la calidad, ya que
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de ellos dependera adquirir o no los productos; un cliente que no esté comodo o

satisfecho, no recomendaré el servicio y mucho menos volvera a adquirirlo. Es

por esta razon que es importante que una empresa ofrezca un producto o servicio,

en base a las expectativas y necesidades que busca cubrir en el mercado, de lo

contrario estara destinada a fracasar.

2.2.1.7 Escalas de medicién

a)

b)

Escala SERVQUAL. -

Fue creado por Parasuman, Zethaml y Berry en el afio 1985, con el propdsito
de contar con una escala que permitiera medir la calidad de los servicios y
conocer aquellas mejoras que se tuvieran que hacer. Estuvo basado en el
modelo de expectativa-brecha de percepcion, el cual determina los momentos
mas criticos donde surgen desviaciones gue conducen a que el cliente tenga
una opinién o experiencia negativa del servicio. Estas desviaciones pueden
darse por dos motivos, las brechas del cliente y las brechas que tiene la
empresa que ofrece el servicio, ambas con expectativas y experiencias
pasadas, las cuales deben analizarse y ofrecer una respuesta para solucionar
el servicio. Es por ello que, mantiene una relacion muy importante con el
modelo SERVQUAL, el cual originalmente constaba de 10 dimensiones, sin
embargo, esas se redujeron a solo 5, estructuradas en 44 items: fiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles, cada uno de ellos con
el mismo fin, garantizar la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio.
Matsumoto (2014) hace referencia en que este modelo fue publicado por
primera vez en el afio 1988 y a lo largo de los afios ha experimentado diversas
mejoras, pero sigue teniendo el mismo objetivo, recoger informacion de la
calidad de servicio, conocer las expectativas y en base a esto, realizar las
mejoras.

Escala SERVPERF. -

El propdsito del SERVPERF fue demostrar que el SERVQUAL no es el
indicador méas apropiado para evaluar la calidad de servicio, ya que incluye
la evaluacion de las expectativas. Es por ello que esta nueva escala emplea
exclusivamente la percepcion del cliente como una mejor aproximacion de la
satisfaccion lograda. EI SERVPERF propuesto por Cronin y Taylor a partir
del modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry, emplea 22 items en total y

estan relacionadas a sus 5 dimensiones: Elementos tangibles, fiabilidad,
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capacidad de respuesta, seguridad y empatia. A diferencia del modelo
SERVQUAL, este solo se aplica una vez, cuando ya se realizé la compra o
se adquirio el servicio.

c) Escala SERVQHOS. -

Su disefio se basé en el SERVQUAL y fue creado por los esparioles, Mira,
Aranaz, Rodriguez, Bull, Castell y Vitaller en el afio 1998, con 19 itemsy 5
dimensiones, entre las cuales figuran la calidad subjetiva y la calidad objetiva.
Entre las ventajas que tiene es que es un cuestionario mas pequefio que el
SERVQUAL y por ello es mas facil de aplicar.

Los autores Hernao et al. (2017) lo definieron como un instrumento que
abarca elementos bésicos de la evaluacion de calidad para conocer si las
expectativas del cliente han sido cubiertas, es muy utilizado en el ambito de
atencion hospitalaria, combinando la misma escala de expectativas y
percepciones, y en base a esto, busca apuntar a mejoras internas que
beneficien a todos.

Las diferencias entre el SERVPERF, SERVQHOS y SERVQUAL, es que los
dos primeros pueden aplicarse de manera mas rapida porque requiere menor
tiempo para responder a las preguntas y su interpretacion es mas sencilla
porque se fundamenta en las percepciones. Ademas, los tres pueden utilizarse
para medir la calidad de servicio y tienen dimensiones muy similares, sin
embargo, el SERVQUAL es el que ha sido mas ampliamente difundido por
su estructura, validacion y reconocimiento para brindar de forma eficiente las
diferencias entre las expectativas y las percepciones.

En definitiva, existe variedad de escalas que buscan medir la calidad del
servicio, no solo las que se describieron anteriormente. Estos instrumentos
por si mismos permiten obtener métricas para conocer si las expectativas de
los clientes han sido alcanzadas. Otro aspecto importante es su correcta
interpretacion para evitar errores. ES necesario mencionar que los resultados
deben ser la base para realizar cambios 0 mejoras, siempre buscando la
calidad y la eficiencia. La escala SERVQUAL, SERVPERF y SERVQHOS
con el uso correcto pueden brindar resultados que ayuden a la empresa y/o

marca a mejorar y mantenerse en el mercado
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2.2.1.8 Dimensiones para medir la variable calidad de servicio (SERVQUAL)

a) Elementos tangibles

Definicion

Matsumoto (2014) lo define como la apariencia fisica del negocio o de la empresa,
siendo la infraestructura, la maquinaria, las instalaciones, los materiales y las
herramientas que tienen gran valor para realizar las distintas funciones y actividades

internas. Estos elementos son relevantes porque permiten generar dinero y realizar

procesos de forma mas rapida y simple.

Los elementos tangibles también son entendidos por Mendoza (2019) como aquellas
instalaciones fisicas que utilizan los empleados de una empresa 0 negocio para
realizar sus funciones, sin embargo, para que esto se de forma eficiente, es importante

gue estos equipos estén de la mejor manera posible.
Importancia

Clemenza et al. (2010) sefialaron que los elementos tangibles de la empresa son
importantes porque buscan transmitir confianza, incluso muchas empresas los utilizan
para realzar su imagen o mejorar la percepcion de calidad del cliente. Aquellas
organizaciones que no le dan importancia, pueden tener resultados desfavorables a la
hora de elevar la calidad del servicio, es por ello que, para crear una estrategia de
calidad, se recomienda considerarlos dentro de su plan, ya que esto puede atraer la

atencién deseada.

b) Fiabilidad

Definicion

Carrera et al. (2021) definen esta dimensién como el seguimiento de ciertas
situaciones que se presentan en la empresa y la manera en la que el personal muestra
interés en resolverlas. En el modelo SERVQUAL es la dimensidn méas importante, ya
que con ella se puede conocer el grado de atencidon que tienen una empresa para
ofrecer el producto o servicio a un cliente. También, puede ser entendida como el
desemperio en el servicio, es decir, el cumplimiento por parte de la empresa hacia su

publico.
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Diaz et al. (2021) indican que es la capacidad que tiene una empresa para organizar
las maquinarias y las tecnologias para asi cumplir ciertas funciones en un tiempo

determinado, garantizando la calidad del producto y las condiciones que se requieran.
Importancia

Estimular la fiabilidad del cliente es importante porque esto permite aumentar la
reputacion y que el publico se sienta satisfecho con el servicio, no solo mejorando los
ingresos de la marca, sino ampliando la gama de usuarios y que estos elijan a la
empresa sobre la competencia. Ademas, la fiabilidad se trata del compromiso que
tiene la empresa con su cliente, dandole lo mejor y manteniendo un buen servicio en

todo momento.

c) Sensibilidad

Definicion

Hernéndez et al. (2017) comentan que esta dimension es entendida como la empatia
que tiene la marca y el empleado para garantizar una buena experiencia en el cliente.
Se refiere también al trato y a la atencion a todos los requerimientos de los clientes, a

la disponibilidad de ayudar, solucionar problemas, prestar un servicio a tiempo y

colocandolo siempre prioridad y pieza clave para la calidad y el éxito.

De igual modo, Ldpez (2018) lo define como una habilidad que le permite a una
persona garantizar un buen servicio y brindar una experiencia unica, con el objetivo
de cumplir con la calidad exigida. Esto es un valor agregado, puesto que aporta una
gran diferencia propia de cada ser humano; muy importante hoy en dia.

Importancia

Este factor se relaciona con la empatia y la seguridad a la hora de brindar el servicio
al consumidor, siendo necesario que los empleados reconozcan el tipo de cliente y en
base a esto, le brinden lo que necesita, ya que no todos los clientes son iguales y
mucho menos, sus requerimientos. Es importante que las personas que trabajen en
atencion al cliente desarrollen esta habilidad, pues les ayudara a manejar situaciones

y lidiar con problemas que puedan surgir en el proceso.

d) Seguridad

Definicion
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Silvaetal. (2021) indica que esta dimension considera la confianza que los empleados
trasmiten a los clientes, a través de los conocimientos y habilidades del servicio que
se brinda. A esto se le suma que el empleado se muestre seguro y tenga las
competencias técnicas y profesionales para proporcionar un servicio rapido y

eficiente.

La seguridad también es definida por Podesta y Maceda (2018) como un factor
importante en el servicio, ya que se basa en una relacion de confianza entre el cliente
y el proveedor, donde existe una comunicacion fluida, respeto e intercambio de
informacion para adquirir un producto en buenas condiciones y en el tiempo

establecido.
Importancia

Esta dimension es sumamente importante porque se refiere a la capacidad que tiene
la marca o la empresa para transmitir credibilidad 'y confianza de los servicios al
consumidor, es decir, si este se siente comodo y a gusto al adquirir el producto. Se
refiere también a si la empresa tiene el poder para reducir los efectos negativos o
posibles peligros que puedan presentarse, dando siempre proteccion al momento de

iniciar y culminar con el servicio solicitado.

e) Empatia

Definicion

Balart (2018) define la empatia como hablar o expresarse de forma adecuada y
tomando en consideracion los sentimientos 0 emociones del cliente, poniéndose en su
lugar y brindandole la escucha para entender sus requerimientos. Ademas, es

entendida como una habilidad que permite solucionar problemas mostrando un grado

de simpatia y cordialidad, seguridad y respeto para transmitir un buen servicio.

Asimismo, Bahadur et al (2020) indican que es una cualidad relacionada con la
confianza del cliente y la satisfaccién, ya que cuando una persona es empatica, puede
comprender y compartir los sentimientos de otra, resolviendo un problema,
entablando una comunicacion con respeto y ofreciendo un servicio desde el punto de

vista del cliente, para que este se sienta tranquilo y satisfecho.

Importancia
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Esta habilidad es importante porque ayuda a comprender de forma eficaz la necesidad,
gustos, preferencias, requerimientos y exigencias de los clientes, asimismo, permite
que los empleados puedan expresarse positivamente y brindar un buen servicio. Un
empleado empatico tiene mayores posibilidades de resolver los problemas que afecten
alos clientes, ya que entienden su molestia y estan dispuestos a disiparla lo mas pronto

posible.

Cada una de estas dimensiones permiten medir la calidad de servicio, si bien no son
las dnicas, se seleccionaron algunas para llevar a cabo este estudio. Elementos
tangibles, fiabilidad, sensibilidad, seguridad y empatia son caracteristicas importantes
que cada empresa debe cubrir para satisfacer a sus clientes, a través del ofrecimiento
de un buen servicio y una atencion de calidad. Ademas, no basta con solo estas, sino
que de ellas se desprenden sub dimensiones, por ejemplo, confianza, atencion
personalizada, infraestructura, entre otros, todas igual de importantes si se desea

garantizar la excelencia y perfeccion.

Para lograr la calidad, es importante que los empleados o el factor humano de la
empresa, no solo brinde una buena imagen, sino que, al atender al cliente, este se
sienta comodo y en confianza para adquirir un producto, esto favorecera que en el
futuro vuelva o recomiende la experiencia a sus conocidos. Alguien que ha tenido un
pésimo servicio, demoras en su entrega, producto defectuoso y una atencién que deja
mucho que desear, estard molesto o incomodo de siquiera pensar en volver a adquirir
algo de la marca. Para evitar esto, la empresa debe realizar todo lo que esté a su
alcance para evitar problemas relacionados o darle solucién a los existentes, solo asi

se puede fidelizar a los clientes.

2.2.2 Satisfaccion del Cliente
2.2.2.1 Definicién

La satisfaccion del cliente es definida por Silva et al. (2021) como un factor
importante para las empresas y negocios que buscan cumplir las demandas de la
sociedad, asimismo, puede ser entendido como el estado de &nimo de una persona
sobre el rendimiento percibido por un producto o servicio, es decir, si se cumplieron

sus expectativas o no.

Otto et al. (2019) lo refiere como una palanca estratégica para mejorar el desempefio

de una empresa, a travées de nuevas practicas o herramientas comerciales para que los
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clientes se sientan comodos y felices con el servicio que se les brinde y asi, se puedan

cumplir sus expectativas.

La satisfaccion del cliente se relaciona con la lealtad, de acuerdo a Sao y Tri (2021)
quienes sefialan que las empresas y marcas buscan atender las demandas y satisfacer
las necesidades de sus clientes para garantizar que estos se fidelicen con el servicio
y vuelvan a solicitarlo en el futuro. Este factor ha sido una de las caracteristicas mas
esenciales para los directivos, ya que de esta manera pueden garantizar una ventaja

competitiva y superar a sus rivales.

Zarraga et al. (2018) lo refieren como la respuesta de un cliente tras solicitar un
producto o servicio, desde el panorama personal y su nivel de conocimiento respecto
a las instalaciones, el ambiente, los productos, el tiempo de espera, los procesos, entre
otros. La satisfaccion también esta influenciada con la evaluacion que se le hace al
producto, ya que se busca proporcionar un nivel placentero alto para que los clientes

vuelvan por la experiencia.

En resumen, la satisfaccion del cliente es un factor muy buscado por las distintas
empresas y marcas de todos los rubros, puesto que se trata de cubrir las necesidades
del cliente y atender sus:demandas de la mejor manera posible. Si bien, lograr esto
es una tarea dificil debido a la gran competencia y a la aparicion de nuevas
exigencias, es muy importante porque solo asi una empresa puede mantenerse en el
mercado. Es necesario mencionar que, para satisfacer las demandas de los clientes,
también es importante realizar innovaciones y ofrecer un valor agregado, sobre todo
porque los clientes no solo desean que se les brinde lo que se le prometid, sino que

se les brinde algo més, una experiencia, un valor econémico extra, otro.
2.2.2.2 Caracteristicas

Entre las caracteristicas mas importantes, segiin Sao y Tri (2021) se encuentran el
estado de animo, la percepcion, la experiencia de compra, las promesas ofrecidas y
las expectativas de los clientes. Ademas, la satisfaccién se relaciona con el
rendimiento percibido o el desempefio identificado al solicitar un producto, es por
ello que se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

Al Kurdi et al. (2020) detallan que la satisfaccion del cliente es un tema crucial que

se caracteriza por necesitar de una evaluacion o valoracion de los consumidores,
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donde se busca que ellos presenten un alto nivel de felicidad, puesto que esto significa

que la empresa ha logrado su cometido, brindar un servicio de calidad.
2.2.2.3 Importancia

Los autores Valenzuela et al. (2019) indican que las empresas buscan satisfacer a sus
clientes en sus necesidades porque esto es sinénimo de calidad y mejora continua, en
otros términos, si un cliente se siente comodo con el servicio que ha recibido, existen
altas probabilidades de que este, en el futuro, vuelva a solicitar la experiencia,

incluso, recomendarlo a sus conocidos.

A su vez, Monroy (2019) refiere que es un factor clave en la estrategia de
mercadotecnia para las empresas, siendo importante porque es el resultado de las
expectativas y de la percepcion de un cliente, es decir, si una persona esta conforme
con el servicio, esto repercutira en su comportamiento futuro de compra. Entonces,
cuando una empresa se esmera en conocer qué es lo que el cliente sintié con el
servicio brindado y cuél es su percepcidn respecto a este, no solo conoce méas a fondo

a su audiencia, sino que puede realizar mejoras en base a esto.

En definitiva, para que un cliente se sienta satisfecho con el producto o servicio que
se le brinde, es importante que el empleado que lo atiende cumpla con ciertas
caracteristicas en su atencion, no solo una comunicacion adecuada, sino que tenga
los conocimientos, la seguridad y la empatia para atender las necesidades. Ademas,
existen diversidad de clientes, lo que quizés le interese o le parezca a uno, no
necesariamente seré todos, por ello, es importante reconocer los tipos de clientes y

en base a esto, brindar el servicio.
2.2.2.4 Teorias relacionadas

Respecto a las teorias relacionadas con la variable, se encuentra la Teoria de la
equidad, la cual fue creada por Brooks en el afio 1995. Rojas (2018) menciona que
la satisfaccion se produce cuando una de las partes siente que el coste, el tiempo y el
esfuerzo invertido valieron la pena, porque los resultados obtenidos fueron 6ptimos.
Ademas, esta teoria implica no solo la satisfaccion que viene de lo que es recibido y

esperado, sino de lo que es merecido y recibido en el tiempo justo.

El concepto de equidad en esta teoria es que la percepcion de las tarifas justas o

injustas influiran en los vinculos entre las personas, y esto a su vez, tendrd un impacto

39



en la motivacion. Cabe sefialar que no se trata solo del coste, sino del tiempo vy el
esfuerzo dedicado. Si una empresa se preocupa por brindar un bien que se ajuste al
precio exigido, en el tiempo esperado y que cumpla con lo prometido, los usuarios
se sentiran cdmodos y motivados a adquirirlo nuevamente, incluso, a recomendarlo

a sus conocidos.

Por otro lado, la Teoria de las expectativas fue desarrollada por Victor Vroom,
Méndez (2009) indicé que esta teoria le da importancia a las necesidades y
motivaciones individuales, la conviccion entre el esfuerzo depositado y el efecto
deseado, asi como la motivacion para hacer las cosas. Vroom sefiala que la
motivacion es importante para que los trabajadores ofrezcan un buen servicio a los
clientes, ya que saben que, al hacerlo bien, seran reconocidos o premiados, y esta

expectativa los acompafiara durante sus funciones y tareas.

Ademas, esta teoria refiere que las expectativas son una propiedad innata en el ser
humado, ya que esto lo aplica en su vida familiar y personal, en la sociedad, en su
trabajo y en todas las esferas, logrando asi, que estos realicen sus actividades y la
conjuncién de sus metas sabiendo que al final del dia tendran una recompensa,

inmediata o futura.

En suma, como se menciono, existen estas y muchas otras teorias relacionadas a la
satisfaccion del cliente, todas en sus esfuerzos por caracterizar, entender y reconocer
la importancia de este factor para las empresas y marcas. Estas teorias enmarcan que
la satisfaccion no solo debe responder a las necesidades, sino también a las
motivaciones y a lo merecido por el cliente. Ademas, por mas que una marca se
esfuerce por garantizarlo, es necesario que lo mantenga, ya que de nada sirve
sorprender al cliente la primera vez que adquiere un producto, cuando a la segunda o

tercera vez, las innovaciones y el valor agregado desapareceran.
2.2.2.5 Marcos historicos

Quispe y Ayaviri (2016) indicaron que la satisfaccion del cliente ha existido desde
hace mucho tiempo atras, para hacer una aproximacion mas exacta, desde la era de
la Revolucion Industrial, donde los bienes eran desarrollados por pequefias empresas
y los costos de produccion no eran muchos. Sin embargo, luego los consumidores
pagarian un alto precio por los productos, sobre todo porque comenzé la produccién

€n masa.
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Es en esta época ya se aplicaban pequefias encuestas respecto al servicio brindando,
sin embargo, se realizaba a través de tablillas, donde la mayoria de los comentarios
eran negativos, ya que, con la llegada de la Revolucion Industrial, las personas tenian
nuevas maneras de pensar y exigencias que debian ser cubiertas con eficiencia. Es
importante mencionar que, desde los origenes del Marketing, la satisfaccion ha sido
considerada como un factor para alcanzar el éxito, sin embargo, existen muchas
investigaciones y todas difieren en cuando exactamente se comenzd a investigar

realmente la satisfaccion del cliente (Quispe y Ayaviri, 2016).

Moliner (2003) hizo referencia que la era de la Revolucion Industrial trajo consigo
que la satisfaccion del cliente se comenzara a medir de forma cuantitativa y
cualitativa, variando su intensidad y tipo de enfoque. Las medidas y herramientas de
medicion comenzaron a darse de distintas maneras para relacionar los juicios y
experiencias de los clientes con el uso del producto y el servicio como tal. Por ello,
en los afios ochenta se intensifica la preocupacion por los fendbmenos post-compra y

las consecuencias de la insatisfaccion en la compra.

Jones y Sasser (1995) por su parte indicaron que a partir de la década de los afios
90’s, se formularon nuevos modelos que integraban los distintos mecanismos que se
relacionaban con el juicio de la satisfaccion del cliente. Cabe sefialar que, antes de
esta década alcanzar niveles altos de satisfaccion era un objetivo operativo, sin
embargo, luego pasé a ser un objetivo estratégico, ya que se necesitaba sumar

mayores clientes e incrementar la tasa de retencién para generar mayores ingresos.

Por otro lado, continuando con la vision de los autores Quispe y Ayaviri (2016), la
satisfaccion del cliente ha tomado diversos modelos, algunos lo consideran como una
variable estatica y otros como un proceso con dimensiones entre las que interactia
un cliente y una organizacion. Para medir esta variable es necesario conocer la
calidad de los bienes y servicios al momento en el que los clientes lo adquieren, esto
ademas permite conocer el grado de satisfaccion o insatisfaccion, las causas y permite
comprender la situacion. En este contexto, el interés de medir esta variable se ha
ampliado en todos los sectores y servicios, publicos y privados, desarrollando nuevos

modelos y constructos para calificar el producto y determinar el grado de aceptacion.

A continuacion, se evidencian la cronologia del concepto de satisfaccion de forma

mas detallada y ordenada:
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Figura 2: Evolucion del concepto de satisfaccion.
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" J
("  Décadadelos80's: ) ( En la actualidad: )
Desarrollo de estandares de Se emplean instrumentos para
compra e incremento de medir la satisfaccion del
insatisfaccion. Desarrollo de cliente, siendo esto muy
nuevos modelos para el importante para conocer las
cumplimiento de reacciones, complacencia y
\ expectativas. y L otros factores. )

Elaboracion propia. Fuente: Quispe y Ayaviri (2016).

En conclusién, la satisfaccion del cliente es un factor que ya se buscaba por diversas
empresas desde _hace mucho tiempo atras, si bien las maneras de adquirirlo han
cambiado y mejorado, este aln es un eje muy importante. Cuando las empresas se
percataron que la satisfaccion de sus usuarios debia ser medida para conocer el
impacto y la preferencia, las diversas herramientas de cuantificacion comenzaron a
aparecer, desde las entrevistas, las encuestas y escalas, las cuales evidenciaban la
clase de servicio que brindaban y como los usuarios se sentian respecto a €l. Esto
resultd beneficioso, ya que podian realizar mejoras internas estratégicas para mejorar

su servicio, incrementar sus ganancias y mantener a sus clientes satisfechos.

En la actualidad, debido a los cambios de la globalizacion, la competencia en el
mercado, las exigencias de las instituciones, las modas y las nuevas innovaciones han
puesto en aprietos a distintas empresas, ya que han tenido que acatar y adaptarse para
subsistir, utilizando métricas y escalas como herramientas para mejorar el servicio y
tomar decisiones acertadas. Sin embargo, esto no ha sido provechoso para todos, ya
que aquellas empresas que no pudieron cumplir, tuvieron que salir del mercado y
dejar de competir, es por ello que, lograr la satisfaccidn del cliente no es tarea facil,

y mucho menos, un proceso estatico.
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2.2.2.6 Modelos para el estudio de la Satisfaccion del cliente

a)

b)

Modelo de confirmacion de expectativas. —

Este modelo se origina cuando el usuario genera expectativas de funcionamiento
pre y post compra, evaluando si el producto cumple o no sus funciones y
expectativas. En caso el bien sobrepase sus expectativas iniciales y se origine un
grado de satisfaccion, esto hard que la empresa no solo sea calificada de forma
positiva, sino que tienen la posibilidad que el usuario regrese o se convierta en un
embajador de la marca. Este modelo de confirmacion es importante porque

permite conocer la percepcion del usuario y mejorar el producto o el servicio.

El autor Hammond (2020) refiere que este es un modelo tradicional, ya que
conceptualiza la satisfaccion del cliente como el resultado de las comparaciones
que hace un individuo en base a sus experiencias y necesidades, es decir, si se
tiene una expectativa respecto a un producto. Es importante mencionar que
también existe un modelo de desconfirmacion de expectativas, el cual surge como
una reaccion a lo mencionado anteriormente, donde no basta solo con cumplir las
expectativas sino, que existe una evaluacion sobre el producto por parte del

cliente, en base a sus conocimientos y estandares propios.

Modelo Hong Kong Customer Satisfaction Index (HKCSI). —

Este modelo brinda una vision desde el punto marco y micro del servicio, fue
desarrollado por Chan et al. en el afio 2003 y se centra Unicamente en los clientes
y su perspectiva del servicio. Este modelo plantea que, para mejorar el servicio o
el producto, es importante conocer de primera mano, lo que el usuario piense, ya
que es él, quien brindara una opinién transparente y exacta sobre qué es lo que

piensa o qué es lo que esperd obtener.

Los autores Ospina y Gil (2011) hicieron referencia en que esta propuesta el
cliente es un factor importante, pero desde un analisis del nivel del producto, es
decir, se centra en la evaluacion que los clientes tienen respecto a los productos y
marcas, no en la evaluacién de la empresa. Una vez recolectados estos datos, se
obtienen evaluaciones por categoria y posteriormente, un indice global, siempre

tomando la lealtad del cliente como un factor final del modelo.
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c)

d)

Modelo European Customer Satisfaction Index (ECSI). —

El modelo fue aplicado en distintos paises y es una variante del modelo indice de
Satisfaccion del Cliente Estadounidense (ACSI), sefialando que es importante que
la empresa mantenga una imagen corporativa para determinar una calidad alta. Se
centra en tomar la calidad como un total, en demostrar seguridad y fiabilidad para
que los usuarios se sientan comodos y satisfechos, ofrecer un asesoramiento
personal y transparencia con la informacion, de modo que el usuario tenga

claridad y los datos necesarios para tomar una decision.

Segun Ospina y Gil (2011) este modelo es la combinacion de las percepciones
sobre el producto y el servicio recibido. En este modelo no se considera las
variables quejas o reclamaciones, por ello, no es una consecuencia de la
satisfaccion. También, incorpora la imagen corporativa, para que los clientes
tengan un efecto entre la satisfaccion y la lealtad. Entre sus dimensiones se
encuentran, el valor, la calidad percibida, las expectativas, la imagen y la lealtad,
todo ello hace que la satisfaccion del cliente sea positiva o negativa respecto a lo

que se le brindé.

Modelo Kano. —

Este modelo fue publicado por Noriaki Kano en el afio 1984 con el propoésito de
disminuir las quejas y tener una buena gestion de las funciones administrativas,
de modo que la lealtad del cliente pueda ser obtenida. Ademas, con esta
herramienta se buscé analizar los deseos de los clientes y mejorar la realidad,
planteando 5 tipos de calidad: calidad deseada, calidad requerida, calidad
motivadora, calidad indiferente y calidad de rechazo, cada una de ellas con

distintos tipos de valoracién, pero, necesarios para ofrecer un buen servicio.

Por su parte, Roldan (2020) indica que el modelo converge como una herramienta
para la gestion de calidad de los productos, creada en los afios 80’s por Nokiari
Kano, por ello el nombre. El objetivo de este modelo es que el vendedor reconozca
e identifique los atributos valorados que su producto ofrece al cliente,
dividiéndose en cinco puntos: calidad basica, calidad deseada, calidad

motivadora, calidad indiferente y calidad de rechazo.
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e) Modelo Barémetro Noruego de Satisfaccion del Cliente (NCSB). -
Este modelo fue creado en el afio 1998 por Andreasen y Lindestad, sin embargo,
en el afio 2001 Johnson et al. brind6 otra version. Ambas visiones desarrollan que
la imagen corporativa es un constructo para la satisfaccion y lealtad del cliente,
luego fue agregada el compromiso como efecto mediador entre ambos factores,

siendo el compromiso calculado y el afectivo.

Entonces, este modelo sefiala que es necesario que las empresas brinden un buen
servicio basado en la imagen corporativa y el compromiso prometido, ya que de

esta manera se alcanzara la satisfaccion esperada.

Finalmente, Molina (2007) sefialé que este modelo llamado Norwegian Customer
Satisfaction Barometer (NCSB), se divide en 2 versiones, sin embargo, ambas
enfatizan en que para conseguir la satisfaccion del cliente es necesario generar un
grado de lealtad a la imagen de la marca, es decir, el posicionamiento de la
empresa en la mente de los consumidores es un factor que influira positivamente

en la lealtad y posteriormente, en su satisfaccion.

Segun el andlisis de los distintos autores y sus correspondientes modelos, medir
la satisfaccion de una.empresa 0 marca puede ayudar a tomar mejores decisiones
y facilitar el servicio, sin embargo, no es algo que deba tomarse a la ligera, puesto
que, una vez recolectados los datos, tendran que ser interpretados adecuadamente.
Sea cual sea el modelo elegido, es importante hacer las preguntas necesarias y
enfocadas en el producto o servicio para que el cliente pueda evaluarlo y brindar
su opinidn respecto a €él, en caso los resultados no sean claros o directos, no sera

la culpa del encuestado, sino de las preguntas que se hayan elegido realizar.
2.2.2.7 Escalas de medicion

a) Escala Customer Satisfaction Score (CSAT). —
La escala CSAT surge con el propdsito de medir la satisfaccion del cliente y
atender las quejas, de modo que el producto sea mejorado y cumpla con las
expectativas del mercado. Sus opciones de respuesta son del 1-5, donde 1 es nada
satisfecho y 5 muy satisfecho, en base a esta puntuacion, la empresa puede
conocer la opinion de manera puntual y profundizar en caso sea necesario.
El autor Villalobos (2021) lo define como una medida para conocer el nivel del

cumplimiento de las expectativas de los clientes, siendo una encuesta simple y
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b)

directa. Debido a que es una herramienta rapida, puede ser usada de multiples
maneras para obtener una vision mas completa de como se siente el cliente
respecto al producto recibido. Ademas, es sencilla de interpretar, la escala puede
variar dependiendo del objetivo que se desee conseguir y tiene una escala de
respuesta alta.

Escala Customer Effort Score (CES). —

Esta escala fue desarrollada en el afio 2010 por la empresa de investigacion y
mejores practicas, Corporate Executive Board, con el proposito de incrementar la
lealtad del cliente y conocer el “esfuerzo” para generar un buen servicio, a través
de una serie de preguntas directas al consumidor. Esto es posible porque la escala
presenta una serie de puntajes, del 5 al 1, donde 1 es el niUmero méas bajoy el 5 el
mas alto, una vez recogidos los datos, deben ser interpretados correctamente.
Segun esta escala, es importante medir el esfuerzo porgue con esto se resuelven
problemas y se reduce la friccion con los usuarios. Ademas, permite aumentar el
valor de vida del cliente y generar mayor impacto en el mercado. A diferencia del
Net Promoter Score que se desarrollara a continuacion, la escala CES evalua el
comportamiento del cliente con respeto a la Gltima interaccién, sin embargo, el
Net Promoter Score solo analiza la lealtad de la marcay la comparabilidad.

El autor Da Silva (2022) lo refiere como un indicador cuyas iniciales surgen del
nombre Customer Effort Score (CES) que mide la experiencia del cliente, busca
generar lealtad y reducir los esfuerzos de los clientes. Entre las ventajas mas
visibles, permite predecir ciertos patrones de lealtad, puede ser aplicado en
cualquier proceso de interaccion con el cliente y produce una base sélida para
solucionar problemas con el producto.

Escala Net Promoter Score (NPS). —

Esta escala fue elaborada por primera vez en el afio 1993 por Frederik Reichheld
y luego fue adoptada por Bain & Company/Satmetrix en el afio 2003. Propone 10
opciones de respuestas, del 1-10, para que los usuarios opinen y seleccionen el
nimero que los represente respecto al servicio que se les ha brindado. Es una
buena herramienta para determinar la lealtad de los clientes y mejorar las
expectativas, incluso es considerado uno de los indicadores mas reconocidos para

conocer las perspectivas y la conducta de los clientes.
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El NPS es una métrica registrada en los Estados Unidos que buscaba también
conocer o medir la fidelidad del cliente para determinar si recomendaria el servicio
a otra persona. Ademas, importante mencionar que su uso es sencillo y
generalmente tiene un impacto positivo en las empresas que lo aplican, sin
embargo, algunos refieren que es perjudicial porque la puntuacion adquirida no
refleja un indicador suficiente para medir la lealtad. Pese a las opiniones
contrarias, es importante mencionar que el NPS podré ser utilizado dependiendo

de la interpretacion que se le dé y la cantidad de respuestas que se tenga.

El autor Morte (2015) refiere que este método sirve para recoger informacion de
respecto a lo que piensan sobre el servicio brindado. Ademas, es un método
sencillo y muy utilizado, se desarrolla de forma numérica y en escalas,
clasificando a los clientes de 3 maneras: Detractores, pasivos y promotores, cada
uno con sus propias caracteristicas y necesidades. Por ejemplo, los promotores
tienen un puntaje de 9 y 10, los pasivos de 7 y 8y los detractores de 6 a menos

puntaje.

En definitiva, al igual que los modelos para medir la satisfaccion del cliente,
también existe una gran variedad de escalas, cada una con su propio objetivo y
proceso, pero, teniendo en comun el esfuerzo por conocer si se brinda o no un
servicio de calidad al cliente. Ademas, las escalas, al ser instrumentos de medicion
muy importantes, favorecen la adquisicion de respuestas, opiniones y perspectivas
directas de los usuarios, quienes al completar estos instrumentos no solo ayudan
a conocer el estado del servicio, sino a mejorarlo. La escala CSAT, CESy el NPS
Net Promoter Score, si son utilizados adecuadamente, pueden tener un impacto
positivo para la empresa, sobre todo porque son sencillos, rapidos y muy efectivos
para conocer el grado o nivel de satisfaccion de un grupo determinado de personas.

2.2.2.8 Dimensiones para medir la variable satisfaccion del cliente (NPS Net
Promoter Score)

a) Promotores
Definicion
Los promotores se definen por Chicafia (2018) como aquellos clientes que, al recibir

un buen servicio, es muy probable que recomienden activamente a la marca o a la

empresa a otras personas, incluso, se comportan como clientes fieles y acuden

47



muchas veces a solicitarlo porque les agrada. Este tipo de clientes mantienen el
entusiasmo y suelen hablar sobre el servicio con sus familiares y amigos, de manera
que estos acttien como ellos y muestren el reconocimiento hacia la marca, asimismo,
son ellos quienes, al responder algunas preguntas a la empresa, otorgan una

puntuacion muy positiva y alentadora.

Alava (2021) sefiala que los promotores o consumidores embajadores son personas
que estdn muy conformes con el servicio y pueden ser considerados fidelizados por
el esfuerzo de la marca. Cabe sefialar que, pese a que estan satisfechos con la empresa,
es necesario mantenerlos para que no opten por otras marcas durante el proceso, es

por ello hoy en dia son tan importantes las herramientas de marketing.
Importancia

Mendieta (s.f) refiere que este tipo de clientes suele representar un buen porcentaje
de la marca y de las ventas de la empresa, debido a su fidelidad, defienden a la marca
e imponen tendencia recomendando los productos y protegiendo su reputacion. Estos
clientes son importantes porque generan realce y mayor notoriedad en la marca,
incluso muchos de ellos se convierten en embajadores por su nivel de disposicion y
“carino” que le tienen a los productos. Para las empresas garantizar que los

promotores aumenten, favorece las ganancias y las ventas.

b) Pasivos

Definicion

Almirén y Pacheco (2020) los define como aquellas personas que estan satisfechos
con el servicio, pero en estado neutro, es decir, no se encuentran fidelizados. Entre
sus caracteristicas mas comunes se encuentran que, tienden a migrar de una marca a
otra segun la oferta o la promocién mas atractiva, asimismo, realizan segundas y
terceras compras con mayor dificultad. Este tipo de cliente es al que més se le presta
atencion, ya que se realizan estrategias para convertirlos en promotores, de lo

contrario podrian pasar a sr detractores de la marca.

Un cliente pasivo tiene sentimientos neutros respecto al producto o servicio brindado,
es decir, no es fan de la marca, pero tampoco le disgusta. Estas personas son poco
expresivas respecto al producto y tienen un comportamiento poco consiente a la hora

de decidir por una marca u otra, es por esto que tienen mayores probabilidades de
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cambiar entre ellas indiscriminadamente, basandose en las ofertas, oportunidades,

entre otros motivos (Linkedin, 2022).
Importancia

Diaz y Rodriguez (2011) hacen referencia a que este tipo de clientes no son fieles y
se guian por las ofertas y los precios de los productos, es por ello que es muy dificil
llegar a ellos, sin embargo, si se les brinda un buen enfoque, es posible convertirlos
en promotores entusiastas de la marca. Son importantes porque le permite a la
empresa ser mas responsables de las estrategias de experiencia y son una oportunidad
Unica para hacer que ellos migren a una marca y se mantengan en ella. Para tal fin, es
necesario entablar con ellos una conversacion para conocer sus gustos, necesidades y
expectativas, de esta manera se puede atender sus deseos y realizar mejoras respecto

a sus comentarios.

c) Detractores

Definicion

Morales y Valenzuela (2016) sefialan que son clientes insatisfechos y nada conformes
con el servicio o producto brindado. Ademads, son considerados los mas “peligrosos”
porque pueden dafiar la marca y su reputacion, incluso, impedir su crecimiento. Es
importante tener clientes leales y atraer nuevos clientes, sin embargo, los detractores
son un publico dificil de manejar, ya que son ellos quienes comentan su mala
experiencia y esto puede afectar el estado de la marca, por ello, deben ser tratados con

cuidados y méas esmero.

Espinoza (2019) define este tipo de clientes como desencantados e incluso molestos
por el trato o servicio recibido, lo cual les hace hablar negativamente de la empresa
con sus amigos o familiares. Debido a su experiencia, expresan sus quejas y reparos,
exigiendo que se deje de producir publicidad negativa o engafios a la poblacion, y

muchas veces, la relacion con estas personas es dificil de solucionar.
Importancia

Lifian (2018) refiere que los clientes detractores, como se menciono, promueven los
comentarios negativos y muestran un resentimiento con la empresa. Para las marcas,
es importante llegar y cambiar la percepcion de estos clientes, ya que son quienes

generan mas sobrecostos porque reclaman y se quejan de todo. Si bien cambiar su
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opinidn puede ser dificil, cuando se logra, puede ser muy positivo, puesto que pueden

llegar a convertirse en clientes frecuentes o embajadores, he ahi su importancia.

Los clientes promotores, pasivos y detractores, seran uno o el otro dependiendo de
sus experiencias y personales y el servicio que hayan recibido, no se crean porque si,
sino porque ha habido un efecto que ha formado su opinidn al respecto. Las empresas
necesitan de los 3 tipos de clientes para mejorar el servicio, mantenerse en el tiempo
y realizar innovaciones, ya que sienten la presion de que su cliente se sienta comodo
o0 el querer cambiar su mala experiencia. Para conocer qué tipo de clientes tienen una
empresa, esta debera elegir la escala que mejor se ajuste a sus necesidades y en base
a ella, conocer las percepciones de sus usuarios. Es importante considerar todas las
opciones de respuesta, ya que de esta manera se podran realizar mejoras internas y
llegar a los promotores, pasivos y, sobre todo, a los detractores, quienes deben ser

considerados el publico més dificil, pero, importante.

2.3 Glosario de términos

e Calidad. - Se define como un indicador para determinar si un producto o servicio
cumple con las expectativas y necesidades del cliente; si este se encuentra
satisfecho, mejorara la demanday la durabilidad de la marca en el mercado (Teran
y otros, 2021).

e Calidad de servicio. — Consiste en ofrecer servicios que fidelice a los clientes, de
manera que se sientan satisfechos por sus experiencias positivas y recomienden la
marca. Ademas, se refiere a ofrecer, con excelencia, un producto de buena calidad
y siguiendo los protocolos exigidos por la ley (Cevallos et al., 2018).

e Satisfaccion del cliente. — Es definido como un estado psicologico en el que una
persona se siente comodo y positivo en relacion con una empresa. Tiene que ver
con la experiencia y las expectativas, puede ser medida a través de los resultados
directos de la institucion (Pino, 2020).

2.4 Formulacion de Hipotesis

2.4.1 Hipotesis general

Existe relacion significativa de la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.
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2.4.2

Hipotesis especifica

Existe relacion significativa de los elementos tangibles con la satisfaccion del
cliente en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022.

Existe relacion significativa de la fiabilidad con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.

Existe relacion significativa de la sensibilidad con la satisfaccion del cliente en
una cafeteria, Pueblo Libre, 2022.

Existe relacion significativa de la seguridad con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.

Existe relacion significativa de la empatia con la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.
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2.5 Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Matriz de operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION N° DE
TIPO VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTA
Equipos modernos y
pulcros 1,2
Elementos tangibles
Instalaciones atractivas
y 3,4
y cOmodas
Resolucion de 56
« La'calidad de servicio de . W problemas ’
i t'Est el re?cultado ¥ una cafeteria de Pueblo Fififidag Eficiencia en el 7.8
2 'lejr; Eflisoﬁsair?is dg?ra Libre se evaluaré sobre servicio ’
S CALIDADDE  tengauna percepcion.. 2 P2 as siguientes Capacidad de espuest 010
3 SERVICIO positiva sobre el El ibl Sensibilidad :
S roducto o bien que gmqqtos tangi €S, V' 4 | - —
2 P P, confiabilidad, capacidad Disposicion de los
- haya recibido d idad baiad 11,12
(Matsumoto, 2014) e respuesta, segurida trabajadores
' ' y empatia. Conocimiento y
) . 13,14
Seguridad cortesia
Confianza 15,16
Atencion 1718
Empatia individualizada ’
P Necesidades percibidas 19,20
Atencidn oportuna 21,22
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SATISFACCION DEL
CLIENTE

Dependiente

La satisfaccion del
cliente de una cafeteria
de Pueblo Libre se
evaluara sobre la base de
las siguientes

“Es el estado de animo

de una persona sobre el

rendimiento percibido
por un producto o

servicio” (Silva et al., dimensiones:
2021). Detractores, Pasivos y
Promotores.

Promotores, Pasivos y
Detractores

Satisfaccion del
usuario respecto al
servicio brindado.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO I11: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio Metodoldgico

3.1.1 Tipo de investigacion
La presente investigacion es aplicada, ya que busca resolver un problema de la
realidad. Tal como sefiala, Muntané (2010) la investigacion aplicada se enfoca en
generar conocimiento para encontrar soluciones a problemas que afectan a un

determinado grupo de personas.

Tiene un enfogue cuantitativo, puesto gque recopila datos relacionados a las variables
de estudio y los analiza estadisticamente para contrastar las hipétesis. De acuerdo a
Hernandez et al. (2018) con este método los datos son expresados de forma numeérica
en tablas y graficos estadisticos, de forma que puedan ser analizados para rechazar o

aceptar teorias planteadas por el investigador.

3.1.2 Nivel de investigacion
La investigacion presente es de nivel descriptivo-correlacional, el cual se caracteriza,
por detallar las caracteristicas importantes de las variables y brindar mayor
informacion sobre ellas. Ademas, es correlacional porque al tener dos variables, se
desea establecer un vinculo medible y observable, a través de métodos estadisticos
confiables. Segun Guevara et al. (2020) con este método se pueden observar los
fendmenos de estudio y describirlos de forma sistematica para conocerlo a fondo, asi

como establecer un vinculo entre ellos.

En lo referido a las variables y su tratamiento, es una investigacién no experimental
ya que no se manipularan las variables; y transeccional o transversal, ya que las
variables y su relacion se estudiaran en un momento dado (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).
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3.2 Poblacion y muestra
3.2.1 Poblacién
Segln Ventura (2017), la poblacion es determinada como un conjunto de personas u
objetos que mantienen caracteristicas entre si y que se encuentran en un mismo espacio
temporal, es por ello que pueden ser analizados sobre un tema que les afecta o que
requiere solucién. En este sentido, la poblacion del estudio estuvo conformada por los
clientes de la cafeteria en el distrito de Pueblo Libre, Lima, 2022.

3.2.2 Muestra
Por otro lado, segun Loépez y Fachelli (2015) la muestra se plantea como una
proporcién reducida de la poblacion, pero no siempre se utiliza, depende del objetivo
del estudio y la totalidad de sus sujetos. Para la presente investigacion se tomd en
cuenta que diariamente asisten un promedio de 10 clientes a la cafeteria, lo que a la

semana hace un total de 70 clientes aproximadamente.

Es importante mencionar que la muestra fue no probabilistica y determinada en

funcion del promedio diario de asistentes en un periodo de tiempo.

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Para la recoleccidn de datos, se empled como técnica la encuesta, y como instrumentos

dos cuestionarios, los cuales se adjuntan en el Anexo B.

Cuestionario para evaluar la Calidad de Servicio: Se empled un cuestionario de 22
preguntas para recabar la informacién sobre la variable Calidad de Servicio,
denominado SERVQUAL, desarrollado por Matsumoto (2014). Los 22 items estan
divididos en 5 dimensiones, y se empleara la escala de Likert del 1 al 5, donde: 1 es
muy en desacuerdo, 2 es en desacuerdo, 3 es ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 es de

acuerdo y 5 es muy de acuerdo.

Cuestionario para evaluar la Satisfaccion del Cliente: Consta de una sola pregunta que
permitird obtener informacion sobre la variable Satisfaccion del cliente, el cual es
conocido como Net Promoter Score y fue desarrollado por Sanchez (2022). Las
opciones de respuesta para el instrumento que consta de una sola pregunta son del O-

10, donde el puntaje O es el mas bajo y el 10 el mas alto.

Para dar inicio al proceso, se solicitd la autorizacién correspondiente al Gerente de la

cafeteria de Pueblo Libre, de esta manera evaluar a sus clientes con fines académicos.
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Se empled el Google Forms, para enviar los cuestionarios de manera virtual a los

encuestados y para recopilar la informacion.

3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacién
Para el anélisis estadistico de los datos se empled el software estadistico SPSS version
23. La confiabilidad de los instrumentos se verifico empleando el estadistico Alfa de

Cronbach.

Se utilizé la estadistica descriptiva, la cual se presentd en tablas y gréaficos. La
contratacion de Hipotesis se efectud con estadistica inferencial empleando el anélisis

de correlacion entre las variables.

3.5 Aspectos Eticos
La investigacion presente respeta los principios basicos de estudios académicos,
considerando la justicia, beneficencia y no maleficencia como pilares importantes. La
justicia, un valor sumamente relevante porque se busco distribuir de modo equitativo
el reconocimiento de todas aquellas personas que formaron parte de la investigacion.
La beneficencia, fue empleada para buscar el maximo beneficio para la sociedad,
evitando causar dafio y buscando siempre el bien. La no maleficencia, la investigacion
fue realizada bajo fines 100% académicos, es decir, realizar un estudio que contribuya

a la sociedad, sin beneficiar o perjudicar a una entidad o persona natural.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Estadistica Descriptiva
4.1.1. Analisis de la Confiabilidad
Segun George y Mallery, como se cit6 en Hernandez y Pascual (2018), proponen

los siguientes valores para la evaluacion de los coeficientes de alfa de Cronbach:

- Coeficiente alfa >0.9 es excelente

- Coeficiente alfa >0.8 es bueno

- Coeficiente alfa>0.7 es aceptable

- Coeficiente alfa>0.6es cuestionable
- Coeficiente alfa >0.5 es pobre

- Coeficiente alfa <0.5 es inaceptable

Para determinar la confiabilidad de los instrumentos utilizados en este estudio, se efectud
el calculo del coeficiente de alfa de Cronbach para ambas variables, mostrandose los
resultados en la Tabla 2. El coeficiente alfa de Cronbach es una medida de consistencia
interna que evalUa cuén relacionados estan los items dentro de un conjunto. Se obtuvo un
valor de 0.933 para la Calidad del Servicio, y 0.904 para la Satisfaccion del Cliente y un
valor para todo el instrumento de 0.924. Segun George y Mallery, tal y como fueron
referidas por Hernandez y Pascual (2018), se puede considerar la confiabilidad del

instrumento como excelente.

Tabla 2 Alfa de Cronbach

Variable Alfa de Cronbach
Instrumento Total 0.924
Calidad de Servicio 0.933
Satisfaccion del Cliente 0.904

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, se llevo a cabo un andlisis del coeficiente Alfa de Cronbach de las dimensiones
de la variable independiente "Calidad de Servicio", y los resultados y evaluacion de cada
una de ellas se presentan a continuacion en la tabla 3.

Tabla 3 Alfa de Cronbach de las dimensiones Calidad del Servicio

. . . N° de Evaluacion del

Variables Dimensiones Alfa Cronbach elementos coeficiente
Elementos tangibles 0.881 4 Bueno
Fiabilidad 0.898 5 Bueno
Cal|da_1d_de Sensibilidad 0.863 4 Bueno

Servicio

Seguridad 0.851 4 Bueno
Empatia 0.859 5 Bueno

4.1.2. Andlisis de Variables

A continuacion, se muestra el analisis descriptivo de las variables bajo estudio, asi como

de las dimensiones que conforman la Calidad del Servicio.

En la tabla 4, se exponen los rangos empleados para el analisis de las variables, asi como

de sus dimensiones en tres niveles: bajo, medio y alto.

Tabla 4 Rangos de Categorizacion

Variables y Rangos

Dimensiones Bajo Medio Alto
Calidad de atencion [22-51> [51-81> [81-110]
Satisfaccion del cliente [4-9> [9-15> [15-20]
Elementos tangibles [4-9> [9-15> [15-20]
Fiabilidad [5-12> [12-18> [18-25]
Sensibilidad [4-9> [9-15> [15-20]
Seguridad [4-9> [9-15> [15-20]
Empatia [5-12> [12-18> [18-25]

La figura 1 muestra el resultado del analisis de la variable Calidad de Servicio, la cual es
un aspecto fundamental en la experiencia de los clientes en cualquier negocio. Se puede
observar que, del total de clientes encuestados, un 61.64% considero que la calidad de

servicio recibido se encontraba en un nivel medio. Otro 17.81% lo consider6 como bajo
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y un 20.55% lo consider6 como alto. Estos hallazgos sugieren que la mayoria de los
clientes perciben un nivel de calidad de servicio intermedio, y otra una proporcion
significativa lo consideré como alta. Sin embargo, es importante tener en cuenta que un

porcentaje notable también evaluo el servicio como bajo.
Figura 1 Gréfico de Barras - Calidad de Servicio

Calidad de Servicio

70.00% 61.64%

60.00%
50.00%
40.00%

30.00% 20.55%

17.81%

20.00%
10.00%

0.00%
Bajo Medio Alto

La figura 2 presenta los resultados derivados del andlisis de la dimension Elementos
Tangibles. Los elementos tangibles de un negocio, como su mobiliario, decoracion,
equipamiento y otros componentes fisicos, juegan un papel crucial en la percepcion de
los clientes sobre la calidad y la experiencia ofrecida. Se evidencia que, dentro del
conjunto de clientes que participaron en la encuesta, un 54.79% sostuvo que los elementos
tangibles del negocio se hallaban en un nivel medio. Asimismo, un 19.18% los evaluo
como bajos, mientras que un 26.03% los consideré como altos. A pesar de que una parte
significativa de los encuestados percibe que los elementos tangibles se encuentran en un
nivel medio, un nimero considerable también los valora como altos. Por otro lado,

destaca un porcentaje notable que los percibe como bajos.
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Figura 2 Gréfico de Barras — Dimension Elementos Tangibles

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

La figura 3 exhibe los resultados del andlisis de la dimension Fiabilidad del negocio. La
fiabilidad se refiere a la capacidad de la empresa para ofrecer el servicio de manera

precisa, consistente y confiable, cumpliendo asi las expectativas del cliente. Se destaca

Elementos Tangibles

54.79%

26.03%
19.18%

Bajo Medio Alto

que, entre la totalidad de clientes participantes en la encuesta, un 63.01% opind que la

fiabilidad del negocio se ubicaba en un nivel medio. En contraste, un 16.44% la catalogo

como baja, mientras que un 20.55% la evalué como alta. Aunque una considerable

proporcién de clientes percibio la fiabilidad como media 0 alta, es crucial resaltar que un

segmento significativo de la clientela la clasific6 como baja.

Figura 3 Gréfico de Barras — Dimension Fiabilidad

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Fiabilidad

63.01%

20.55%

16.44%

Bajo Medio Alto
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La figura 4 muestra los resultados del analisis de la dimension Sensibilidad en el negocio,
la cual se refiere a la disposicion del personal para ayudar y atender las necesidades
individuales de los clientes, demostrando comprension y atencion hacia sus
preocupaciones. Del conjunto de clientes encuestados, un 58.90% percibié que la
sensibilidad en el negocio se ubicaba en un nivel medio. En contraste, un 17.81% la

califico como baja, mientras que un 23.29% la evalué como alta.

Figura 4 Gréfico de Barras — Dimension Sensibilidad

Sensibilidad

58.90%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00% 23.29%

17.81%

20.00%

10.00%

0.00%
Bajo Medio Alto

La figura 5 presenta los resultados del analisis de la dimensién Seguridad percibida en el
negocio. La seguridad se refiere a la proteccion y confianza que los clientes perciben al
utilizar los servicios de la empresa, incluyendo la salvaguarda de su informacion y la
prevencion de posibles riesgos o peligros. Segun la totalidad de clientes encuestados, un
50.68% opind que la seguridad percibida en el negocio se situaba en un nivel medio. Por
otro lado, un 23.29% la consider6 como baja, mientras que un 26.03% la evalué como
alta. Estos resultados revelan una variabilidad significativa en la percepcién de seguridad

entre los clientes
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Figura 5 Gréfico de Barras — Dimension Seguridad

Seguridad
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0.00%
Bajo Medio Alto

La figura 6 presenta los resultados derivados del analisis de la dimension Empatia
percibida en el negacio, la cual se refiere a la capacidad del personal para demostrar
comprension, atencidn y cuidado hacia los clientes, mostrando un interés genuino por sus
necesidades y preocupaciones. Se observa que, del conjunto de clientes participantes en
la encuesta, un 64.38% opin6 que la empatia percibida en el negocio se ubicaba en un
nivel medio. Ademas, un 12.33% la considerd como baja, mientras que un 23.29% la
evalué como alta. A pesar de que una parte significativa de los encuestados percibe que
la empatia se encuentra en un nivel medio, es relevante destacar que un numero
considerable también la valora como alta. Por otro lado, destaca un porcentaje notable

que la percibe como baja.
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Figura 6 Grafico de Barras — Dimension Empatia
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La figura 7 presenta los resultados obtenidos del analisis de la variable Satisfaccion del

Cliente. La satisfaccion del cliente es un aspecto crucial que refleja el grado en que las

expectativas y necesidades de los clientes son cumplidas y superadas por el servicio

ofrecido. Se puede observar que, del total de clientes encuestados, un 67.12% manifesto

un nivel de satisfaccién en un rango medio. Adicionalmente, un 15.07% indic6 un nivel

bajo de satisfaccion, mientras que solo un 17.81% expresé un nivel alto. Aunque una

mayoria considerable de los encuestados experimenta un nivel medio de satisfaccion, es

importante resaltar que un porcentaje significativo también lo percibe como bajo.

Figura 7 Gréfico de Barras — Satisfaccion del Cliente
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4.2. Estadistica Inferencial
A continuacion, se presentan los resultados del analisis inferencial.
4.2.1. Coeficiente de Correlacion

Para la valoracion de los resultados de correlacion se empleara la siguiente escala de

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014):

- 1.00 = Correlacion negativa perfecta

- 0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.
- 0.75 = Correlacion negativa fuerte.

- 0.50 = Correlacién negativa media.

- 0.25 = Correlacién negativa débil.

- 0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
0.10 = Correlacion positiva muy débil.
0.25 = Correlacion positiva débil.

0.50 = Correlacidn positiva media.

0.75 = Correlacion positiva fuerte.

0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
1.00 = Correlacion positiva perfecta

4.2.2. Andlisis de Correlaciones

A continuacién, se presentan los resultados del analisis correlacion de las variables y

dimensiones involucradas en la presente investigacion.

La tabla 5 muestra el resultado de la correlacion entre las variables Calidad de Servicio y

Satisfaccion del Cliente obteniéndose un valor de 0.768 con una significancia estadistica
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de 0.00, indicando una relacion fuerte positiva. En otras palabras, cuando se mejora la
calidad del servicio, se tiende a observar un aumento en la satisfaccion del cliente. Este
hallazgo resalta la importancia de mantener altos estdndares de calidad en el servicio para

garantizar niveles 6ptimos de satisfaccion entre los clientes.

Tabla 5 Correlacion entre la Calidad de Servicio y la Satisfaccion de Cliente

., Calidad de  Satisfaccion del
Correlacion

Servicio Cliente
Calidad de .Coefl'C|ente 1.00 ,768
Servici Sig. (bilateral) 0.00
ervicio
Spearman N /3 3
) ., Coeficiente ,768 1.00
Satisfaccion del . .

Cliente Sig. (bilateral) 0.00

N 73 73

La tabla 6 muestra el resultado de la correlacion entre la dimension los Elementos
Tangibles y Satisfaccion del Cliente obteniéndose un valor de 0.687 con una significancia
estadistica de 0.00, indicando una relacion moderada. Es-decir, existe una relacién
significativa entre los elementos tangibles de la cafeteria y la satisfaccion percibida por
los clientes. Esto subraya la importancia de los elementos tangibles en la satisfaccion del
cliente, ya que la percepcién de estos elementos influye directamente en la experiencia 'y

el grado de satisfaccion del cliente con el servicio ofrecido.

Tabla 6 Correlacion entre los Elementos Tangibles y la Satisfaccion de Cliente

Elementos  Satisfaccion del

Correlachg Tangibles Cliente
£ i Coeficiente 1.000 ,687
€MENtos — jq (bilateral) 0.000
Tangibles
Spearman N 3 73
: . Coeficiente ,687 1.000
Satisfaccion del . :
Cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 73 73

En la tabla 7 se observa que la dimensidn fiabilidad y la variable satisfaccion del cliente
presentaron una correlacion positiva, media de 0.744 con una significancia estadistica de
0.00, indicando una relacion fuerte. Estos resultados resaltan la importancia de la
fiabilidad en el servicio, ya que una mayor percepcion de fiabilidad se relaciona
directamente con niveles mas altos de satisfaccion por parte de los clientes. Esto sugiere
que garantizar una experiencia de servicio confiable puede ser fundamental para mejorar

la satisfaccion y la percepcidn positiva de los clientes hacia el negocio.
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Tabla 7 Correlacion entre la Fiabilidad y la Satisfaccion de Cliente

Satisfaccion del

Correlacion Fiabilidad .

Cliente

Coeficiente 1.000 , 744

Fiabilidad Sig. (bilateral) 0.000

Spearman N /3 /3
P . Coeficiente 744 1.000

Satisfaccion del ) .
Cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 73 73

De otro lado, la tabla 8 muestra que la dimension sensibilidad y la variable satisfaccion
del cliente presentaron una correlacion positiva, fuerte de 0.768 con una significancia
estadistica de 0.00, indicando una relacion fuerte. Estos hallazgos resaltan la relevancia
de la sensibilidad en el servicio, ya que una mayor atencion y consideracion hacia las
necesidades individuales de los clientes se correlaciona positivamente con niveles mas
altos de satisfaccion. Esto sugiere que promover la sensibilidad en la interaccion con los
clientes puede ser crucial para mejorar su experiencia y percepcion general del servicio

ofrecido.

Tabla 8 Correlacion entre la Sensibilidad y la Satisfaccion de Cliente

Satisfaccion del

Correlacion Sensibilidad )

Cliente

Coeficiente 1.000 , 768

Sensibilidad - Sig. (bilateral) 0.000

Spearman N 4 [E
P D Coeficiente 768 1.000

Satisfaccion del ) .
Cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 73 73

En la tabla 9 se observa gque la dimension seguridad y la variable satisfaccion del cliente
presentaron una correlacién positiva, media de 0.698 con una significancia estadistica de
0.00, indicando una relacion moderada. Estos resultados sefialan la relevancia de la
seguridad en el servicio, dado que una mayor percepcion de seguridad por parte de los
clientes se relaciona de manera positiva con niveles moderados de satisfaccion. Esto
sugiere que garantizar un ambiente seguro y protegido puede contribuir de manera

significativa a la satisfaccion general de los clientes con el servicio proporcionado.
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Tabla 9 Correlacion entre la Seguridad y la Satisfaccion de Cliente

Satisfaccion del

Correlacion Seguridad Cliente
Coeficiente 1.000 ,698
Seguridad Sig. (bilateral) 0.000
Spearman N /3 3
Satisfaccion del _Coeﬂ_mente ,698 1.000
Cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 73 73

En la tabla 10 se observa que la dimension empatia y la variable satisfaccion del cliente
presentaron una correlacién positiva, media de 0.729 con una significancia estadistica de
0.00, indicando una relacién moderada. Es decir, la empatia mostrada por el personal se
relaciona significativamente con la satisfaccion percibida por los clientes. Este hallazgo
subraya la importancia de cultivar la empatia en la interaccion con los clientes, ya que
niveles méas altos de empatia estan relacionados con una satisfaccion moderadamente

mejorada por parte de los clientes.

Tabla 10 Correlacion entre la Empatia 'y la Satisfaccién de Cliente

Satisfaccion del

Correlacion Empatia Cliente
Coeficiente 1.000 729
Empatia Sig. (bilateral) 0.000
Spearman N 3 3
Satisfaccion del _Coefl_uente 729 1.000
Cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 73 73

4.2.3. Matriz de Contrastacion de Hipotesis

La Tabla 11 exhibe la Matriz de Contrastacion de Hipdtesis, donde se analizan los
resultados obtenidos en relacion con las hip6tesis planteadas. Basandonos en los
resultados previamente mencionados, se concluye que tanto la Hipotesis General como
las Hipotesis Especificas del 1 al 5 son aceptadas. Es decir, los datos recabados respaldan
las afirmaciones planteadas en estas hipdtesis, lo que sugiere una relacion significativa

entre las variables estudiadas y apoya las conclusiones extraidas del analisis.

67



Tabla 11 Tabla de Contrastacion Rho de Spearman

Hipdtesis Correlacién Rho P-valor Aceptacién Direccién
HG CS -->SC 0.768 <0.001 S| Positiva
H1 ET -->SC 0.687 <0.001 Sl Positiva
H2 Fl -->SC 0.774 <0.001 Sl Positiva
H3 SEN -->SC 0.768 <0.001 Sl Positiva
H4 SE-->SC 0.698 <0.001 Sl Positiva
H5 EM-->SC 0.729 <0.001 Sl Positiva

Nota: CS: Calidad del Servicio, SC: Satisfaccion del Cliente, ET: Elementos Tangibles, FI: Fiabilidad,

SEN: Sensibilidad, SE: Seguridad y EM: Empatia.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

Analisis de confiabilidad La tabla 12 muestra un cuadro comparativo de los resultados
del Alfa de Cronbach de la presente investigacion y los resultados obtenidos en estudios

previos.

Tabla 12 Comparacion del Alfa de Cronbach con Antecedentes

Trabajos de ) o Satisfaccion del Instrumento
_ S Calidad de servicio _
investigacion cliente general
Estudio presente 0.933 0.904 0.924
Silva et al. (2021) 0.906 0.907 0.920
Ibarra et al. (2020) 0.977 0.973 -
Rivera (2009) 0.956 0.944 -
Hossain et al.
0.947 0.939 0.708
(2021)
Cruz y Saldafna
0.910 0.889 0.910
(2021)
Apefia (2022) 0.966 0.954 0.626
Ledn y Saldafia
0.988 0.961 0.900
(2021)
Rojas (2018) 0.946 0.946 0.968

Nota: Elaboracién propia.
Anélisis del Alfa de Cronbach y comparacién con otros autores: Calidad de servicio

A continuacién, se comparan los valores del Alfa de Cronbach con los obtenidos por otros

autores tomando como referencia los rangos de valoracion presentados en 4.1.1

El alfa de Cronbach obtenido fue de 0.933, valor que indica una alta consistencia interna.
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Al comparar los resultados de la investigacion actual con los obtenidos por otros autores
se encuentra similitud con los valores obtenidos por Hossain et al. (2021) y Rojas (2018).
De otro lado otros investigadores obtuvieron resultados superiores entre los que figuran
Ibarra et al. (2020) con una confiabilidad de 0.977; Rivera (2009) con 0.956; Apefia
(2022) con 0.966; Ledn y Saldafia (2021) con 0.961. Por otro lado, se identificaron
resultados inferiores como los de Silva et al. (2021) con 0.906 y Cruz y Saldafia (2021)
con 0.910.

El anélisis resalta la solidez de los resultados obtenidos en esta investigacion, y los
compara con resultados de estudios previos brindando un marco de referencia para

evaluar la calidad de los datos y la robustez de los resultados.

Anélisis del Alfa de Cronbach y comparacion con otros autores: Satisfaccion del

cliente

Los resultados del presente estudio revelaron un nivel medio de satisfaccion del 67.12%,
y un alfa de Cronbach de 0.904, destacando la consistencia interna en las respuestas de
los encuestados.

Los resultados de la presente investigacion, muestran un valor considerado como
excelente, similar al valor encontrado por Silva et al. (2021). De otro lado, valores
superiores fueron encontrados por Ibarra et al. (2020) con una confiabilidad de 0.973;
Rivera (2009) con 0.944; Apefia (2022) con 0.954; Leon y Saldafa (2021) con 0.961.

La comparacion de los resultados obtenidos en la presente investigacion con
investigaciones previas es fundamental para contextualizar y validar los hallazgos

actuales.
Anélisis del instrumento general

El instrumento general tiene una confiabilidad que se ubica en el rango de excelente,
registrando un valor de 0.924, cifra que guarda una notable semejanza con los resultados
obtenidos por Silva et al. (2021), el cual arrojo un valor de 0.920. Por otro lado, un valor

superior para la confiabilidad del instrumento fue obtenido por Rojas (2018) con un 0.968.

Estudios que mostraron valores inferiores de confiabilidad del instrumento fueron los de
Hossain et al. (2021) con un valor de 0.708 y Apefia (2022) con un valor de 0.626.
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Analisis de las correlaciones: La tabla 13 muestra un cuadro comparativo de las

correlaciones de la presente investigacion y los resultados obtenidos en estudios previos.

Tabla 13 Correlaciones Rho de Spearman con Antecedentes

Calidad de Elementos  Fiabilidad Sensibilidad Seguridad

) o ) Empatia y
Trabajosde  servicioy tangiblesy y y y

. . y . ., . g . g . _,  satisfaccion
investigacion satisfaccion satisfaccion satisfaccion satisfaccion satisfaccion

del cliente
del cliente  del cliente del cliente  del cliente  del cliente
Estudio
0.768 0.687 0.744 0.768 0.698 0.729
presente
Silva et al.
0.820 0.910 0.919 - - 0.731
(2021)
Ibarra et al.
0.743 0.410 0.752 - 0.540 0.400
(2020)
Rivera
0.783 0.891 0.880 - 0.893 0.892
(2009)
Hossain et
0.683 0.829 0.973 0.924 - 0.869
al. (2021)
Cruzy
Saldafia 0.907 - - - - -
(2021)
Apefa
0.516 0.380 0.203 - 0.266 0.238
(2022)
Leony
Saldafia 0.955 0.958 0.962 - 0.959 0.802
(2021)

Rojas (2018) 0.684 - - - - -

Nota: Elaboracion propia.
Calidad de servicio y satisfaccion del cliente

En los resultados del presente estudio, se identificd una correlacion significativa de 0.768

entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los consumidores. Esta cifra, aungque
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ligeramente inferior, muestra coherencia con el estudio de Rivera (2009), quien obtuvo

una correlacién de 0.783 entre las variables antes mencionadas.

Asimismo, otros estudios previos mostraron resultados superiores, como los de Cruz y
Saldafia (2021) con un coeficiente de 0.907; Ledn y Saldafia (2021) con un coeficiente de
0.955 y Silva et al. (2021) con un coeficiente de 0.820.

También, la presente investigacion presentd una correlacion mayor comparado con
estudios como los de Ibarra et al. (2020) con un coeficiente de correlacion de 0.743;
Hossain et al. (2021) con un coeficiente de 0.683; Rojas (2018) con un coeficiente de
0.684 y Apefia (2022) con un coeficiente de 0.516.

Esta consistencia entre el resultado hallado y los estudios previos sugiere que, la relacion
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente es robusta y se mantiene a lo largo
del tiempo. Aunque los valores numéricos pueden variar, la direccion y la fuerza de la
asociacion entre estas variables fundamentales permanecen consistentes. Esto fortalece la
confianza en la importancia de mantener altos estandares de calidad en el servicio para
garantizar la satisfaccion del cliente en diversos contextos. Ademas, es importante
reconocer que la satisfaccion del cliente no es un objetivo estatico, es un proceso continuo
que requiere una atencion constante. Es decir, es necesario que las empresas inviertan en
la mejoray la innovacion en sus practicas de servicio al cliente para mantener una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo.
Elementos Tangibles y Satisfaccion del cliente

En el presente estudio se obtuvo unarelacion positiva media entre los elementos tangibles
y la satisfaccion en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022, evidenciado con un valor de 0.687.
Al comparar los resultados estadisticos, se observa una diferencia considerable con los
resultados de Silva et al. (2021), Rivera (2009) con un coeficiente de 0.891; y a Ledn y
Saldafia con un coeficiente de 0.958.

En contraste, el presente estudio mostrd una correlacion superior a las obtenidas por
Ibarraetal. (2020) con un coeficiente de 0.410, Apefia (2022) con un coeficiente de 0.380.

Estos resultados tienen importantes implicancias para la gestién de la cafeteria y la
industria de servicios en general. Dado que los elementos tangibles representan aspectos
fisicos y materiales del servicio, mejorar su calidad podria tener un impacto significativo

en la satisfaccion y fidelizacion del cliente. Por lo tanto, las estrategias dirigidas a mejorar
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aspectos como la calidad de los productos, el ambiente y la presentacion visual pueden
ser cruciales para mejorar la experiencia del cliente y mantener una ventaja competitiva

en el mercado.
Fiabilidad y satisfaccion del cliente

En el presente estudio, se mostro una relacion positiva entre la fiabilidad y la satisfaccion
del cliente en una cafeteria ubicada en Pueblo Libre en 2022, evidenciada por un
coeficiente de correlacion de 0.744. Estos hallazgos muestran cierta similitud con los de
Ibarra et al. (2020), ligeramente superior al valor obtenido en la presente investigacion.
Este paralelismo refuerza la consistencia de la relacion identificada entre la fiabilidad y

la satisfaccion del cliente en entornos de cafeterias.

Por otro lado, los estudios de Silva et al. (2021) con un coeficiente de correlacién de
0.919; Rivera (2009) con un coeficiente de correlacion de 0.880; Hossain et al. (2021)
con un coeficiente de correlacion de 0.973 y Leon y Saldafa (2021) con un coeficiente
de correlacion de 0.962 mostraron resultados de correlacion superiores al presente
estudio.

Valores de correlacion inferiores a la presente investigacion es el de Apefia (2022) con

un coeficiente de correlacién de 0.203.

Estas variaciones resaltan la importancia de considerar los diversos factores que pueden
influir en la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente, asi como la necesidad
de implementar estrategias para mejorar la fiabilidad percibida por los clientes en la
prestacion del servicio. Aspectos como la consistencia en la calidad del producto o
servicio ofrecido, la puntualidad en la entrega, la precisiéon en la informacién
proporcionada y la confiabilidad en el cumplimiento de las promesas realizadas son

fundamentales para generar confianza y satisfaccion en los clientes.
Sensibilidad y satisfaccion del cliente

En el presente estudio, la correlacion entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente fue
de 0.768. Comparativamente el resultado obtenido es inferior al 0.924 obtenido por
Hossain et al. (2021).

Estos resultados remarcan la importancia de considerar la sensibilidad hacia las
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necesidades y preferencias del cliente como un factor crucial para mejorar la satisfaccion
del cliente. Al entender esta relacion, las empresas pueden desarrollar estrategias como la
capacitacion en habilidades de comunicacion y empatia, la implementacion de sistemas
de retroalimentacion del cliente, entre otros. Ademas, conocer esta relacion también
permite a las empresas identificar areas de mejora y oportunidades para diferenciarse de

la competencia.
Seguridad y satisfaccion del cliente

La seguridad y la satisfaccion del cliente mostré un coeficiente de correlacion de 0.698.
Este valor es superior al valor de 0.540 obtenido por Ibarra et al. (2020) y superior también
al obtenido por Apefa (2022).

Por otro lado, los valores superiores fueron los obtenidos por los investigadores Rivera
(2009) con un coeficiente de correlacién de 0.893 y Leon y Saldafia (2021) con un

coeficiente de correlacion de 0.959.

Al conocer estos datos y compararlos, se subraya la relevancia de la seguridad en la
satisfaccion del cliente. Por lo tanto, comprender esta relacién proporciona importantes
implicancias para mejorar su gestion y fortalecer la experiencia del cliente La
implementacién de acciones como-la introduccion de nuevos protocolos de limpieza, la
capacitacion del personal en higiene y seguridad, asi como la instalacion de sistemas de
seguridad adicionales son pasos clave en este proceso. Estas iniciativas no solo mejoran
la percepcion de seguridad por parte de los clientes, sino que también refuerzan la

confianza en la marca y promueven la lealtad del cliente a largo plazo.
Empatia y satisfaccion del cliente

Para el caso de empatia y la satisfaccion del cliente, se obtuvo una correlacion de 0.729,
valor muy similar al 0.731 obtenido por Silva et al. (2021). Por el contrario,
investigaciones como las de Rivera (2009), Hossain et al. (2021) y Le6n y Saldafa (2021)

mostraron coeficientes de correlacion mayores como se puede apreciar en la tabla 13.

Finalmente, si comparados con los valores obtenidos por Ibarra et al. (2020) y Apefia

(2022), la presente investigacion mostrd un valor de correlacion mayor.
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Estos hallazgos tienen implicancias significativas para la gestion de la cafeteria, ya que
resaltan la importancia de cultivar la empatia en la interaccion con los clientes como una
estrategia para mejorar su satisfaccion y fomentar la lealtad a largo plazo. Comprender
esta relacion proporciona insights valiosos que pueden ayudar a adaptar sus practicas y
politicas para brindar una experiencia mas empatica y satisfactoria para sus clientes, lo

que a su vez contribuye al éxito y la reputacion positiva del negocio.
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CONCLUSIONES

1. La investigacion evidencié que existe una relacion significativa entre las variables
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la cafeteria de Pueblo Libre en 2022,

respaldada por la prueba de la hipétesis general (HG) que arrojé un valor de 0.768.

2. Asimismo se concluy6 que existe una relacion significativa entre los elementos
tangibles y la satisfaccion de una cafeteria, Pueblo Libre, 2022, como resultado de la
prueba de la hipdtesis especifica (HEL), cuyo valor fue de 0.687.

3. También se evidencid que existe una relacion significativa entre la fiabilidad y la
satisfaccion de una cafeteria, Pueblo Libre, 2022, como resultado de la prueba de la
hipétesis especifica (HE2), cuyo valor fue de 0.744.

4. De otro lado, se concluy6 que existe una relacion significativa entre la sensibilidad y
la satisfaccion de una cafeteria, Pueblo Libre, 2022, como resultado de la prueba de la
hipétesis especifica (HE3), cuyo valor fue de 0.768.

5. También se concluy6 que existe una relacién significativa entre la seguridad y la
satisfaccion de una cafeteria, Pueblo Libre, 2022, como resultado de la prueba de la
hipétesis especifica (HE4), cuyo valor fue de 0.698.

6. Finalmente se concluyd que existe una relacién significativa entre la empatia y la

satisfaccion de una cafeteria, Pueblo Libre, 2022, como resultado de la prueba de la
hipdtesis especifica (HES), cuyo valor fue de 0.729.
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RECOMENDACIONES

Primera. — Se recomienda a la administracion de la cafeteria implementar estrategias
especificas para mejorar y mantener altos estandares de calidad en el servicio, tales como
programas de capacitacion para el personal, monitoreo continuo y retroalimentacion de

los clientes.

Segunda. — Se recomienda que la cafeteria realice una evaluacién detallada de los
elementos tangibles presentes en su entorno, por ejemplo, considerar ajustes en la
apariencia fisica, comodidades y aspectos visuales del establecimiento para optimizar la
percepcion de los clientes. Ademas, implementar encuestas de satisfaccion sobre la

efectividad de las mejoras realizadas.

Tercera. — Se sugiere a la cafeteria fortalecer ain mas sus préacticas de confiabilidad, a
través de protocolos de servicio consistentes, comunicacion clara y monitorizacién

continua de la satisfaccion del cliente, a través de encuestas y retroalimentacion directa.

Cuarta. — Se recomienda que la cafeteria adopte estrategias focalizadas en la mejora de
la sensibilidad hacia las necesidades y expectativas de los clientes, como capacitar al
personal en habilidades de empatia, fomentar un ambiente receptivo y estar atentos a las

preferencias individuales.

Quinta. - Se sugiere que la cafeteria refuerce las medidas y percepciones de seguridad
para mejorar la experiencia del cliente, a través de protocolos de seguridad transparentes,
garantizar la integridad fisica y la privacidad, asi como comunicar de manera efectiva las

medidas adoptadas.

Sexta. - Se sugiere que la cafeteria fortalecer al personal en habilidades de escucha activa,
promover un trato personalizado y demostrar sensibilidad hacia las necesidades
individuales. Ademas, la implementacién de mecanismos para recopilar comentarios

directos de los clientes y evaluar la percepcion de la empatia.
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ANEXO A: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable Dimensiones Metodologia
¢En qué medida la calidad de servicio se | Determinar la relacién entre la calidad | Existe relacion significativa de la Tipo e de
relaciona con la satisfaccion del cliente | de servicio y la satisfaccion del cliente | calidad de servicio con la satisfaccion Elementos tangibles investigacion:
en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022? en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022. del cliente en una cafeteria, Pueblo Aplicada

Libre, 2022.
Fiabilidad Nivel:
Descriptiva —
correlacional
. Sensibilidad
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Calidad de Enfoque:
servicio Cuantitativo
¢En qué medida los elementos tangibles | Determinar la relacion entre los | Existe relacion significativa de los Seguridad )
se relacionan con la satisfaccion del | elementos tangibles y la satisfaccion | elementos tangibles con la satisfaccion Disefio: )
cliente en una cafeteria, Pueblo Libre, | en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022. del cliente en una cafeteria, Pueblo Empatia No experimental de
2022? Libre, 2022. corte transversal
Determinar la relacion entre.la
¢En qué medida la fiabilidad se | fiabilidad y la satisfaccion del cliente | Existe relacion significativa de  la Poblacion:
relaciona con la satisfaccion del cliente | en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022. | fiabilidad con la satisfaccién del cliente Todos los clientes de
en una cafeteria, Pueblo Libre, 20227 en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022. una cafeteria, Pueblo
Determinar la relacion entre de la Libre, 2022
(En qué medida la sensibilidad se | sensibilidad y la satisfaccion del | Existe relacion significativa de la
relaciona con la satisfaccion del cliente | cliente en una cafeteria, Pueblo Libre, | sensibilidad con la satisfaccion del Promotores 17\/(I)u<a|§tra: ;
en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022? 2022. cliente en una cafeteria, Pueblo Libre, . .z clientes de una
2022, Satisfaccion del cafeterfa, Pueblo
¢En qué medida la seguridad se | Determinar la relacion entre la cliente Pasivos Libre, 2022
relaciona con la satisfaccion del cliente | seguridad y la satisfaccion del cliente | Existe relacion significativa de la
en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022? en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022. seguridad con la satisfaccion del cliente Técnica:
en una cafeteria, Pueblo Libre, 2022. Encuesta
Detractores
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¢En qué medida la empatia se relaciona
con la satisfaccién del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022?

Determinar la relacion entre la empatia
y la satisfaccion del cliente en una
cafeteria, Pueblo Libre, 2022.

Existe relacion significativa de la
empatia con la satisfaccion del cliente en
una cafeteria, Pueblo Libre, 2022.

Instrumento:
Cuestionario

-V1:
Servqual

-V2:
NPS Net Promoter
Score
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ANEXO B: PROTOCOLOS O INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Cuestionario: CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN UNA CAFETERIA, PUEBLO LIBRE, 2022

Consentimiento informado:

La presente investigacion tiene como titulo “Calidad de servicio y su relacion con la

satisfaccion del cliente en una cafeteria, pueblo libre, 2022”.

Agradezco sinceramente su participacion en este cuestionario. La informacion que nos
brinde sera tratada de manera confidencial y andnima. Sus respuestas nunca seran
presentadas junto con-su-nombre ni-ningln dato-que pueda-identificarle. Por favor,
responda las preguntas marcando las opciones que considere convenientes. Tenga en

cuenta las siguientes opciones
1= Muy en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= Ni acuerdo ni en desacuerdo
4= De acuerdo

5= Muy de acuerdo

Preguntas 1 2 3 4 5

Elementos tangibles

1.  Existen equipos de aspecto moderno.

2. Las instalaciones fisicas son atractivas.

Los empleados lucen pulcros.

4, Se cuenta con todos los materiales asociados al
servicio.
Fiabilidad 1 2 3 4 5

5. Promesa de cumplir en el tiempo acordado.

6. Interés en resolver el problema del cliente.

7. Desempefiar bien el servicio por 1ra vez.

8. Proporcionar el servicio en el momento que
promete hacerlo.

9. Registros libres de error.
Sensibilidad 1 2 3 4 5

10. Informacion de la ejecucion del servicio.
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11.

Servicio expedito y rapido.

12.

Disposicion de ayudar a los clientes.

13.

Los empleados no estan ocupados para ayudar a
los clientes.

Seguridad

14.

El comportamiento de los empleados infunde
confianza.

15.

Existe seguridad en las transacciones.

16.

Existe cortesia de los empleados.

17.

Existe conocimiento de los empleados para
responder a sus preguntas.

Empatia

18.

Existe atencion individualizada a los clientes.

19.

Los empleados dan atencidn personal.

20.

Existe preocupacion por mis intereses.

21.

Los empleados entienden las necesidades de los
clientes.

22.

Existen horarios de atencién convenientes.

Satisfaccion del cliente

23. ¢En la escala del 0 a 10 con que probabilidad recomendaria los servicios de la cafeteria de

Pueblo Libre a un familiar, amigo o colega del trabajo?

Muy
improba
ble

Muy
probable

® 0| O\ |6
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