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RESUMEN

Esta investigacion tiene como finalidad estudiar como es la calidad de
atencioén y la preferencia desde la perspectiva de los clientes, candidatos o
usuarios del proceso en las tiendas de electrodomésticos ubicadas en la
ciudad de Abancay 2013.

Objetivos. Conocer la actitud del personal de la calidad de atencién y su
influencia en la preferencia de los clientes. Determinar el tiempo utilizado en
la calidad de Atencidén. Conocer la estrategia de precio de la preferencia de
los clientes. Conocer el uso de los medios de publicidad en relacién a la
calidad de atencién en las tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de
Abancay.

Materiales y Métodos.

Se realiz6 un estudio de Nivel Descriptivo utilizando el Método Hipotético-
Deductivo, que permite determinar las caracteristicas fundamentales del
objeto de estudio como resultado de un proceso de percepcion directa de los
sujetos de investigacion y del problema. Con 178 clientes encuestados que
compraron electrodomésticos se recogié la informacién en el cuestionario
estructurado, se utilizo el programa de Excel para clasificarlos, y SPSS 20.00
cara calcular.

Resultados

Los resultados arrojaron que la calidad prestada en la atencién ofrecida y la
preferencia del cliente en las tiendas de electrodomésticos captadoras de
clientes es buena mas no excelente.

Conclusiones

La calidad de la atencién en las tiendas de electrodomésticos depende de la
adopcion de una aproximacion sistematica, integral e interdisciplinaria donde la
introduccién de la gestidn total de la calidad no significa empezar desde cero, sino

que se refiere a organizar lo que se hace dentro de un marco sistematico, usando
dicho marco para guiar acciones futuras y para revaluar lo que se esta haciendo.

Palabras claves: Calidad de atencion, Preferencia de! cliente, satisfaccion del

consumidor.
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ABSTRACT

This research is to study how the quality of care and preference from the
perspective of clients, candidates -or members -of the process -in appliance
stores located in the city of Abancay 2013.

Objectives. Knowing the attitude of the quality of care and its influence on
customer preference . Determine the time spent on the quality of care . Meet
the pricing strategy of the customer preference . Understand the use of

advertising -media in relation to the quality of care in .appliance stores

Abancay City .

Materials and Methods.

Level Descriptive study using the Hypothetical - Deductive, which allows to
determine the fundamental characteristics of the object of study as a result of
a process of direct perception of the research subjects and the problem
method was performed . With 178 respondents who bought appliances
information in the structured questionnaire was collected, Excel program was
used to classify and calculate face SPSS 20.00 .

Results

The results showed that the service provided in the offered care and
customer preference in stores appliances scavenging customers is good but
not excellent.

Conclusions

The quality of care in appliance stores depends on the adoption of a
systematic, comprehensive and interdisciplinary approach where the
introduction of total quality management does not mean starting from scratch,
but refers to organize what is done within a systematic framework , using this
framework to guide future actions and to reassess what you're doing.
Keywords : Quality of care, customer preferences , customer satisfaction.
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INTRODUCCION

La calidad de atencién y la preferencia del cliente es uno de los conceptos
de mercadotecnia de interés tanto para académicos como para profesionales
debidos a que practicamente todas las actividades de la empresa pueden
ser evaluadas en indices de satisfaccion al cliente que requiere de una
comprensién e interpretacién cuidadosa del concepto para que resulte una
medida util para las tiendas de electrodomésticos.

La relevancia del tema motiva la realizacién de esta investigacién, cuyo
objeto es evaluar empiricamente la validez de un indice de calidad de
atencion y la preferencia del cliente que constituyen la principal estrategia de
beneficios paras las tiendas de electrodomésticos, ya que la mejor dotada y
la que ofrezca mejor calidad es la que sobrevivira en un mercado como el de
hoy en dia tan competitivo.

La labor para conseguir la calidad de atencién nunca termina, el camino por
recorrer esté lleno de obstaculos, las exigencias de los clientes por servicios
son altas y en algunos casos los clientes no saben lo que quieren hasta que
usan el producto o servicio por esta razén se pretende con el presente
trabajo conocer ;De qué manera la calidad de atencién incide en la
preferencia de los clientes en las tiendas de electrodomésticos de la Ciudad
de Abancay?, con la finalidad de determinar que tan buena es la calidad de
atencion ofrecida.

Para ellos se realizaron encuestas a los clientes para determinar si se estan
cubriendo las expectativas de los clientes o si los empleados estan
prestando un buen servicio. ‘

La informacién para llevar a cabo este estudio esta organizado por capitulos,
los cuales se encuentran estructurados de la siguiente forma,
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En el Capitulo 1, se expone la recopilacion de un conjunto de antecedentes
de trabajos relacionados con la calidad de atencién, el servicio, la
preferencia del cliente, que permitieron considerar algunos resultados que se
tomaron como aportes significativos en la investigacion. Iguaimente se
presenta un conjunto de basamentos teoéricos relacionados con el tema de
investigacion de manera que informe al lector las bases conceptuales como
punto de partida tedrico, dentro de las cuales se sitGa el trabajo de
investigacion.

En el Capitulo Il, se realizo una descripcién de las técnicas metodolégicas
utilizadas en la investigacion para el logrd de los resultados, para el cuai se
utilizé un disefio de investigacién descriptiva de campo, por lo que se hace
énfasis en la descripcion de la obtencion del universo, poblacion y los
instrumentos y técnicas de recoleccién.

En el Capitulo Jll, se presentan y analizan los resultados obtenidos que dan

respuesta a cada uno de los objetivos de la investigacion.

En el Capitulo IV, se ofrece una discusién de resultados de los datos
obtenidos durante la investigacion.

En el Capitulo V, se encuentran las conclusiones mas relevantes derivadas
de los resultados de la investigacién y las recomendaciones dadas.
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CAPITULO 1
MARCO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes

Tanto en el ambito a nivel nacional como internacional existe una serie de
trabajos que intentan investigar las diferentes formas de percepcion que
tienen los usuarios de la calidad de atencibn que se les brinda vy

consecuentemente con ellos su nivel de satisfaccion.
1.1.1 Investigaciones Extranjeras

% Perdomo J. (2007), realizo la investigacion: “La calidad de atencién al
cliente del centro de negocios norte del banco casa propia E.A.P en
Venezuela”. En la Universidad Cent occidental “Lisandro Alvarado”
coordinacién de estudios de postgrados decanato de administracién y
contaduria programa gerencia, mencion: empresarial. La investigacion

llego a las siguientes conclusiones.

E! presente estudio tiene como principal objetivo evaluar la calidad de
atencioén al cliente del centro de negocios norte del banco casa propia
E.A.P. en Barquisimeto. Se presentan consideraciones Teoricas a fin de

ilustrar la naturaleza, caracteristicas y ventajas de ofrecer un servicio de
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calidad basados en las exigencias del cliente e involucrando a todos los
miembros de la organizacién. La metodologia empleada es de caracter
descriptiva y se basé en un disefio de campo, en el cual permitid recabar
la informacién de interés mediante la utilizacién de estrategias de
recolecciéon directa en la realidad objeto de estudio. Las técnicas e
instrumentos utilizados fueron: cuestionario dirigido a los clientes del
banco y otro dirigido a los empleados especificamente los del centro de
Negocio Norte De Casa Propia E.A.P. el analisis de los resultados
obtenidos permitié concluir que los clientes no estan plenamente
satisfechos en cuanto a la calidad de los productos ofrecidos (tasas,
promociones, plazos de financiamiento, entre otros), por lo que se
realizaron una serie de recomendaciones y lineamientos que consideran
la atencién al cliente en forma real y completa, ya no para aumentar ia
rentabilidad, sino para permanecer dentro del mercado y a partir de ahi
pretender mejores ganancias.

Requeha Maria Victoria, (2007), realizo el estudio titulado “Calidad de
servicio desde la perspectiva de clientes, usuarios y auto-
percepcién de empresas de captacién de talento” En la Universidad
Catélica Andrés Bello Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales en
Caracas. Esta investigacion tiene como finalidad estudiar como es la
calidad de servicio desde la perspectiva de los clientes, candidatos o
usuarios del proceso y la auto-percepcion de los gerentes generales de
las empresas de captacién de talento (Head Hunter) ubicadas en el area
Metropolitana de Caracas. Para llevar a cabo el estudio, se empleé un
tipo de investigacion descriptivo. La poblaciéon a estudiar sera finita y
estara constituida por: los clientes del servicio (personas quienes
controlan el servicio); usuarios del proceso (candidatos reclutados por la
empresa de captacién de talento y seleccionados por el cliente) con el fin
de averiguar lo que las empresas creen que valoran los clientes como
calidad de servicio; dicha poblacién sera medida a través de la variable
calidad de servicio prestado por sus cinco dimensiones: tangibilidad,
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o

fiabilidad, capacidad de respuesta o diligencia, seguridad o garantia y
empatia. El instrumento utilizado para la recolecciéon de los datos sobre
la calidad de servicio al cliente fue el de SERVQUAL (Service Quality),
disefiado por Berry, Parasuraman y Zeithaml, en 1993. Los resultados
arrojaron que la calidad prestada en el servicio ofrecido por las
empresas captadoras de talento es buena mas no excelente.

Por Rodriguez Mildred De Jesus (2004) en la investigacion “Calidad en
el servicio de atencién al cliente en una empresa quimica
Industrial” — Facultad de Contaduria y Administracién - Universidad

Veracruzana - México, llego a las siguientes conclusiones:

“Se puede consumar este trabajo mencionado algo nada espectacular y
que todos sabemos la calidad en el servicio a clientes es indispensable y
es necesario medirla, ya que lo que no se puede medir, no puede
controlar, también es imprescindible recalcar que la calidad si bien no es
facil obtenerla tampoco es dificil, y que ciertamente el no tenerla es
perdida cuantiosa de dinero, y obviamente esto va en contra de los
objetivos de cualquier organizacion.

Puedo finalizar este trabajo diciendo algunas observaciones sobre el
procedimiento de aplicaciéon utilizado en Cydsa para la evaluacion del
servicio al cliente, que a mi juicio estan bien elaboradas, pero que sin
embargo podrian tener areas de mejora:

- Los cuestionarios se aplican actualmente de forma anual, lo cual me
parece que es un tiempo muy espaciado, por tanto sugiero realizarlas
cada mes para evitar acumular problemas y detectarlos a tiempo de
forma rapida y oportuna, cumpliendo con los lineamientos de la
mejora continua.

- Aplicarlos de una forma personal, yaque endos departamentos
(compras y embarques) se envian por mail y esto no permite tener un

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



control de respuesta. Ademas, en el departamento de produccién son
aplicados cada que se realizan cursos de calidad, lo cual no permite
medir de forma constante las evaluaciones. .

- Hacer conciencia en los jefes de departamento para fomentar la ética
y profesionalismo en el momento de contestar los cuestionarios, para
evitar el involucramiento de motivos personales que solo distorsionan
las repuesta.

1.1.2 Investigaciones Nacionales

« Tenemos el estudio realizado por Amaya F. Maria Domitila, (2007), en ia
tesis: Clinica organizacional y la calidad de atencién en el centro de
salud San Miguel — DISA V Lima Ciudad. De la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. El presente estudio es de tipo no experimental,
descriptivo, transversal, analizo el clima organizacional, factores que la
afectan y su influencia en la calidad de atencién, teniendo como objetivo
principal conocer y analizar el clima organizacional del centro de salud
San ‘Miguel, y conocer mediante la percepcién de los pacientes, los
problemas e influencias que este ocasionen en la calidad de servicio.

Para la medicién del clima organizacional se aplicé el cuestionario WES
a 55 trabajadores, 86% del total de trabajadores. La medicion de
atencion a 45 pacientes externos. Los cuales brindaron Ia informacién

necesaria para la investigacién.

Concluye que el clima organizacional es percibido como inadecuado por
el 50.2% de los trabajadores, en cuanto a la calidad de atencion se
obtuvo un 70.2% de pacientes insatisfechos con un indice de 0.194
demostrandose su influencia negativa en la calidad de atencion del
centro de salud San Miguel.

MICAELA BASTIDAS
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< Amaya Maria Domitila (2009), en la tesis Factores asociados al grado
de preferencia del cliente externo respecto a la atencién brindada
en la sede central Dos de mayo comparado con las sedes
descentralizadas del laboratorio clinico ROE-2009, Universidad
Nacional del Callao, encontré que existen diferencias significativas entre
la preferencia de los pacientes de la sede central y descentralizada.

El grado de preferencia y satisfaccién de los pacientes externos se dan
en infraestructura (95.6%), area personal (81.6%), y servicio (87.4%)
mientras para las otros sedes descentralizadas los datos son: en el area
de infraestructura 78.8%, area personal 89.8%, servicio 84.4%, En los
pacientes externos se obtienen mayores niveles de validez; mientras que
los pacientes de la sede central existen mayor predominio en la
satisfaccion.

La sede central con las sedes descentralizadas tiene diferente valoracion
dependiendo a los factores asociados al grado de satisfaccion.

% VALERIO (2007) realizo la investigacion, “La calidad de servicio en la
clinica ortega desde la percepcién del usuario externo.” En la
UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES — UPLA — 2007,La investigacion
llego a las siguientes principales conclusiones:

El presente estudio tiene como principal objetivo Evaluar la calidad de
servicio a través del grado de satisfaccion de los usuarios externos en la
Clinica Ortega. Se presentan consideraciones Tedricas a fin de ilustrar la
naturaleza, caracteristicas y ventajas de ofrecer un servicio de calidad
basados en las exigencias del cliente e involucrando a todos los
miembros de la organizacién. La metodologia empleada es de caracter
observacional, descriptivo y se basé en un disefio de campo, en el cual
permitié recabar la informacién de interés mediante la utilizacién de
estrategias de recoleccion directa en la realidad objeto de estudio.

MICAELA BASTIDAS
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Las técnicas e instrumentos utilizados fueron: cuestionario dirigido a los
pacientes de la clinica y otro dirigido a las personas que acudieron al
establecimiento en calidad de usuario externo 0 acomparante informado
del usuario, que demande atencion en consultorios externos de la clinica
y que genere un registro en la historia clinica respectiva. El analisis de
los resultados obtenidos permitié concluir que: La calidad de servicio
percibida por los usuarios externos de la Clinica Ortega es deficitaria y
La fortaleza de la Clinica Ortega se encuentra en sus ambientes
agradables limpios y ordenados y las oportunidades de mejora en que
los usuarios reclaman que la clinica cumpla con el horario establecido y
que el personal informe la hora de atencién.

1.1.3 Investigaciones Regionales

+ Actualmente no hay investigaciones realizadas a nivel regional asi como
a nivel local, relacionadas al presente trabajo de investigacién luego de
a ver revisado las diferentes bibliotecas de las universidades.

1.2. Bases tedricas

Calidad

La calidad es ei nivel de excelencia que la empresa ha escogido lograr para
satisfacer su clientela clave. Representa a su vez la medida en que se logra
dicha calidad (Horoviz, 1991)

Para el nombrado autor, cada nivel de excelencia debe responder a cierto
valor que el cliente esté dispuesto a Pagar, en funcion de sus deseos y
necesidades; este nivel de excelencia, debe mantener en todo momento y

en todo lugar.

MICAELA BASTIDAS
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Una empresa es de alta calidad y se encuentra en equilibrio cuando
sobrepasa las expectativas el personal, clientes y accionistas de la
organizacion(www.monografias.com, 2013)

Las normas ISO 9000(2000) definen calidad como: “El grado en que un
conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos”

Por su parte, la Real Academia de la Lengua Espaiiola la conceptualiza
como: “Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una cosa o que
permiten apreciarla como igual, mejor o peor que las restantes de su

especie’

(MASAAKI, 1998)Sefiala que la calidad se refiere a no solo a la calidad de
productos o de servicios terminados, sino también a la calidad de los
procesos que se relacionan con dichos productos o servicios. La calidad
pasa por todas las fases de la actividad de la empresa, es decir, en todos los
procesos de desarrollo, disefio, produccion, venta y mantenimiento de los
productos o servicios.

La Calidad ha evolucionado hasta convertirse en una forma de gestion que
introduce el concepto de mejora continua en cualquier organizacion y a
todos los niveles de la misma, y que afecta a todas las personas y a todos
los procesos. Se ha convertido en una necesidad estratégica y en un arma
para sobrevivir en mercados altamente competitivos. La empresa que desea
ser lider debe saber que espera y necesita su clientela potencial, tiene que
producir un buen producto, debe cuidar las relaciones con sus clientes vy,
para lograrlo, es comln que hoy dia las empresas vinculen su estrategia de

marketing a su sistema de calidad. (Stoner, 1996).

En el lugar de trabajo va mas alla de crear un producto de Calidad superior a
la medida y de buen precio, ahora se refiere a lograr productos y servicios
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cada vez mas competitivos, esto entrafia hacer las cosas bien desde la
primera vez en lugar de cometer errores y después corregirios.

Satisfacer, depende de la conformidad con los requerimientos de cada
cliente, las distintas necesidades que tienen y por la que contrato. La calidad
se logra a través de todo el proceso de compra, operaciéon y evaluacion de
los servicios que se entrega. El grado de satisfaccién que experimenta el
cliente por todas las acciones en las que consiste el mantenimiento en sus
diferentes niveles y alcances. (Palafox, 2003)

Existen diferentes definiciones de calidad, el uso de cada una depende del
area en que se esté trabajando. Anteriormente se creia que la calidad era
demasiada costosa y por eso influia en las ganancias producidas por la
empresa. Ahora se sabe que el buscar la calidad resulta para las empresas
una baja en los costos de y una mayor ganancia.

Calidad de la atencidén

Es el conjunto de caracteristicas técnicas-cientificas, materiales y humanas
que debe tener la atencion al publico que se provea a los beneficiarios, para
alcanzar los efectos posibles con los que se obtenga el mayor grado de
satisfacciéon y a un costo que sea social y econédmicamente viable para el
sistema y sus afiliados.(Malagon, 2000)

Teoria De La Calidad

IES, 1097)Basandose que la calidad es una
apreciacion de que una cosa es mejor que otra ya cambiando a lo largo de la
de una generacién a ofra ademas varia de acuerdo con las

diferentes facetas de la actividad humana.
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(Vincent K Omachonu) Menciona Sobre La Calidad Que:

L

El producto es apoyado en la calidad.

Se refiere a la calidad sea medible y cuantificable, conceptos tales como

durabilidad y fiahilidad, es decir aspectos objetivos sobre un producto o
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Se basa en el usuario. - ,

Se da a entender completamente el lado opuesto del problema, es decir,
se dice que acepia que ia percepcion de ia caiidad es un asunto personai
y que esta varia en cada quien. Este enfoque es claro entre decidir si se
quiere satisfacer medianamenie o i0 mas que se pueda ai mayor numeros
de persona produciendo algo que se percibido como de calidad
satisfactoria para el mercado en generai o enfocarse en un soio nicho y

producir algo con una calidad que sea necesario para satisfacerlio.

Es basada en la manufactura

Se centra en satisfacer requisitos y no necesariamente dar un producto o
servicio mejor, si no uno que cumpla con los estandares fijado por la
organizacion.

Se basa en el valor.

Que no es mas que una especie de combinacion de enfoques, por un lado
se menciona que al tener un costo la calidad tiene un precio mayor para el
consumidor que la ausencia de ella, pero al mismo tiempo la presencia de
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calidad muchas veces implica una adquisicién mayor de valor por lo que
una persona esta pagando y todo esto no es mas que poner en la balanza
;Qué relacibn precio/beneficio es mas productiva para el
comprador?(Omachonu, 1995).

Segun otros autores dan una definicion basada en:

Basadas en ia fabricacién:

Calidad (significa) conformidad con los requisitos - Philip B. Crosby.
Calidad es ia medida en que un producto especifico se ajusta a un disefo
o especificaciéon - Harold L. Gilmore.

Basadas en el cliente:

Calidad es aptitud para el uso - J.M.Juran.

Calidad total es liderazgo de la marca en sus resultados al satisfacer los
requisitos del cliente haciendo la primera vez bien lo que haya que hacer.
Calidad es satisfacer las expectativas del cliente. El Proceso de Mejora de
la Calidad es un conjunto de principios, politicas, estructuras de apoyo y
practicas destinadas a mejorar continuamente la eficiencia y la eficacia de
nuestro estilo de vida.

Basado en el producto:

Las diferencias en calidad son equivalentes a las diferencias en la
cantidad de algun ingrediente o atributo deseado - Lawrence Abbott.

La calidad se refiere a la cantidad del atributo no apreciado contenido en
cada unidad del atributo apreciado - Keith B. Leffler.

Basado en el valor:

Calidad es el grado de excelencia a un precio aceptable y el control de la
variabilidad a un costo aceptable - Robert A. Broh.

Calidad significa lo mejor para ciertas condiciones del cliente. Estas
condiciones.

i
QD
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- Son: a)el uso actual y b) el precio de venta del producto - Armand V.
Feigenbaum

Teoria del justo a tiempo.

“Es una filosofia industriai, que considera ia reduccién o eiiminacién de todo
lo que implique desperdicio en las actividades de compras, fabricacion,
distribucién y apoyo a la fabricacion (actividades de oficina) en un negocio”

El desperdicio se concibe como "todo aquello que sea distinto de los
recursos minimos absolutos de materiales, maquinas y mano de obra '
necesarios para agregar valor al producto”.

Algunos ejemplos de recursos minimos absoiutos son los siguientes:

e Un solo proveedor, si éste tiene capacidad suficiente.

e Nada de personas, equipos ni espacios dedicados a rehacer piezas
defectuosas.

= Nada de existencias de seguridad.

* Ningun tiempo de produccién en exceso.

» Nadie dedicado a cumplir tareas que no agreguen valor.

Por su parte el agregar valor implica aumentar el valor del producto ante los
ojos del cliente. Algunos ejemplos que agregan valor se€ mencionan a
continuacion:

Ensamblar, mezclar, fundir, moldear, soldar, tejer, empacar.
Oftras cosas que generalmente ocurren en el proceso de fabricacion son
contar, mover, almacenar, programar, inspeccionar y traspasar un producto,
actividades que no agregan valor en si mismas.

Justo a tiempo implica producir sélo exactamente lo necesario para cumplir
las metas pedidas por el cliente, es decir producir el minimo nimero de
unidades en las menores cantidades posibles y en el Ultimo momento
posible, eliminando la necesidad de almacenaje, ya que las existencias
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minimas y suficientes llegan justo a tiempo para reponer las que acaban de
utilizarse y la eliminacién del inventario de producto terminado.
Fuente: Edward J. Hay, Justo a tiempo, Ao 2003, P4g. 169-179.

Teoria De La Demanda

7

La concepcion marshaliana de la demanda difiere fundamentalmente de la

concepcidn clésica. Para los clasicos, la demanda se refiere a cantidades

naturales y hace entonces venir los bienes sobre el mercado, una

Y- 1T

relacionadas con los precios de mercado. La mayor parte del tiempo son

rigidas, inelaslicas. La pobiacidon debe ser aiimentada, 1o que defermina ia
demanda de trigo; se acumulara un cierto volumen de capital, Io que
determina ia demanda de irabajo produciivo; el arbitraje enire ia prodigalidad
y la parsimonia determinara para los capitalistas y los propietarios de la tierra
ia demanda de bienes de iujo y de frabajo improduciivo.

En efecto, como hemos visto, la reflexion de los clasicos se dirige
esenciaimente hacia ias fuerzas que gobiernan ei precio naturai, ios cuaies

dependen esenciaimente de la oferta.

Segun Alfred Marshallla demanda se refiere a cantidades necesarias para

satisfacer necesidades particulares. Hay asi “una demanda de subsistencia”
para alimentar la poblacién, una “demanda de trabajo productivo”

12
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correspondiente a la acumulacién deseada de capital, una “demanda
efectiva que permite la remuneracién de los factores a sus tasas naturales y
hace entonces venir los bienes sobre el mercado, una “demanda de bienes
de lujo y de trabajo improductivo” eventualmente para garantizar
desembolsos suficientes, etc. De esta concepcion resultados consecuencias.
La primera es que la demanda no es un concepto general. Existen
demandas correspondientes a campos particulares y poniendo en juego
comportamientos especificos que se deben articular, pero que son, de
partida, distintos. La segunda es que las demandas estan dificiimente
relacionadas con los precios de mercado. L.a mayor parte del tiempo son
rigidas, inelasticas.

Evidentemente la naturaieza de ia demanda va a cambiar. Ya no se frata de
una simple cantidad requerida para la satisfaccion de una necesidad
particular, sino de una relacion que expresa, antes de toda transaccion de
mercado, la evolucién de las cantidades demandadas de acuerdo con los
distintos precios posibles. Es entonces un concepto ex-ante y es también
una funcién que puede expresarse en una curva.

La teoria de la demanda de Marshall es esquematica e incompleta y se
concentra en la demanda de un bien, o un grupo de bienes, frente a un
entorno vagamente definido. La funcién de utilidad del individuo se define
como: u(x) + w(y)

Donde x es el nivel de consumo del bien X, e y es el gasto en todos los
demas bienes medido en dinero de poder adquisitivo constante.

Para los clasicos, la demanda se refiere a cantidades necesarias para
satisfacer necesidades particulares. Hay asi “una demanda de subsistencia”
para alimentar la poblacion, una “demanda de trabajo productivo”
correspondiente a la acumulacién deseada de capital, una “demanda
efectiva que permite la remuneracion de los factores a sus tasas naturales y
hace entonces venir los bienes sobre el mercado, una “demanda de bienes

13
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de lujo y de trabajo improductivo” eventualmente para garantizar
desembolsos suficientes, etc. De esta concepcidbn resultan dos
consecuencias. La primera es que la demanda no es un concepto general.
Existen demandas correspondientes a campos particulares y poniendo en
juego comportamientos especificos que se deben articular, pero que son, de
partida, distintos. La segunda es que las demandas estan dificilmente
relacionadas con los precios de mercado. La mayor parte del tiempo son
rigidas, inelasticas.

Esquematicamente, podrfamos decir que una economia produce menos
“bienes”, “satisfacciones” o “utilidades”’, que los que los consumidores
buscaran obtener en el mercado. Asi, los servicios, igual que los bienes
materiales, satisfacen ese criterio. Un “bien econémico” es el que se compra
en el mercado; su valor es el precio al que se compra.

Si la utilidad marginal del dinero es constante, el andlisis de la demanda se
simplifica notablemente. Por ejemplo, cuando un precio baja, el ingreso real
aumenta. La restriccion presupuestaria se desplaza y los gastos pueden
aumentar.

Servicio

En término mas generales, (Jonanne, 1996 )consideran el servicio como
cualquier acto o desempefio que una persona ofrece a otra y que en un
principio es intangible y no tiene como resultado la transferencia de la
propiedad de nada.

En términos mas aplicados, el servicio es definido como el conjunto de
prestaciones que el cliente espera, ademas del producto bésico, como
consecuencia del precio, la imagen y la reputaciéon del mismo(Cudennec).

Para (Gronroos, 1994)un servicio es una actividad o serie de actividad desde

naturaleza mas o menos intangible, que normalmente, pero no
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necesariamente, tiene lugar y a través de interacciones entre el cliente y los
empleados de la empresa de servicios, que intentan resolver los problemas
del consumidor.

Mientras que otros autores o (Olsson, 19968)han definido el concepto de

servicio como una descripcién detallada de las necesidades de los clientes

que la empresa debe satisfacer

Desde el punto de vista mas muitidimensional(Clark, 2000)han definido el
concepto de servicio como: 1) operacion: haciendo referencia al modo en
que se presta el servicio; 2) experiencia: indicando la participacién directa
del cliente en el servicio;3) resultado: destacando los beneficios del servicio
para el cliente; 4) valor de la prestacién del servicio: como diferencia entre
los beneficios que el cliente percibe frente a los costes del servicio.

En este punto ndiendo 2

y ate lo anterior, se puede plantear la siguiente

definicion, a modo de resumen: l0s servicios son actividades identificables,

intangibles y perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos o

mecanismos que producen un hecho, un desempefio o0 un esfuerzo que

mﬁnhcnn nnnpmlmnnfn la narfg p cién del cliente y que ng es pOS!b!Q noseer

fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos

o

en venta o0 a la venta; por tanto, pueden ser e! objeto principa! de una

transaccion idead para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes.

En las definiciones anteriores ya se ha puesto de manifiesto la existencia de
caracteristicas propias de los servicios frente a los bienes. A continuacion,
se profundiza en estos aspectos caracteristicos de los servicios.

(Harovitz, 1997)

Define el servicio como “El coniunto de prestaciones que el cliente espera,

ademas del producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, la

imagen v la reputacion del mismo”
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(Navarro, 1994)Aporta que los servicios son “Un tipo de bien econémico,
constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no
produce bienes se supone que produce servicios”.

Calidad en el Servicio

La calidad en el servicio segun Barrera, 2006 quien expresa: La calidad de
servicio percibida por el cliente es la resultante de comparar las expectativas
sobre el servicio que va a recibir y las percepciones de las actuaciones de
las empresas. Si la prestacion supera las expectativas, el servicio
proporcionado por las empresas sera considerado como excelente; si solo la
iguala sera visto como bueno o adecuado; y si no llega a cubrirlas, entonces
el servicio sera catalogado como malo, pobre o deficiente.

Martinez Villegas y Picazo Manriquez en su libro Ingenieria de Servicios,
describe tres puntos esenciales para comprender la naturaleza de la calidad
en el servicio:

1. La calidad debe proporcionarse no en cuanto a lo gue define la empresa,

sino en funcion de la definicién dada por el cliente:

)

I a calidad debe proporcionarse no solo en el producto, sino también en

el servicio, y ambas deben comunicarse apropiadamente al cliente,

ademas de formar atributos de identidad corporativa.

3. Un producto de calidad es lo que el cliente recibe, mientras que un

servicio de calidad se refiere a2 como lo recibe.

Con estos conceptos se puede percibir mejor la esencia del servicio y de la

importancia que es para una empresa escuchar a sus clientes en todo

En el trabajc de tesis de Baitera 2008, se mencicna a la calidad en &l

servicio siendo percibida por el cliente como una resultante de comparar las
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expectativas sobre el servicio que va a recibir y las percepciones de las
actuaciones de las empresas. Comenta que si la prestacion supera las
expectativas, el servicio proporcionado por las empresas sera considerado
como excelente; si solo la iguala sera visto como bueno o adecuado; y si no
llega a cubrirlas, entonces el servicio sera catalogado como malo, pobre o
deficiente.

Para (Tschohl, 2001) la calidad en el servicio es: lo que los clientes piensan
que es la calidad, el mismo autor menciona que es importante tomar en.
cuenta que los clientes han cambiado radicalmente su percepcion del
servicio, haciéndola mas amplia e incluyendo aspectos como localizacién, la
amplitud en la gama de productos o servicios, la rapidez de sus
transacciones y los precios competitivos.

A su vez, en la norma ISO 9000 se expresa: Calidad es el conjunto de
caracteristicas que le confieren a un Producto o Servicio los atributos
necesarios para satisfacer necesidades implicitas y expresadas. (Gonzdlez,
2007)

Segln (Zeithalm, 1991)el enriquecimiento de un servicio superior en calidad
recae sobre todos provocando una reaccidon en cadena de los que se
benefician ante él; consumidores, empleados, gerentes y accionistas,
provocando el beneficio general y por ende el bienestar de la comunidad.

Teoria Del Servicio.

La teoria del servicio, es decir, cohocimiento del cual es permanente y
normal en la actividad de servicio, se ha acumulado tradicionalmente en ia
forma -tacita en la habilidad profesional de personas encargados de la
actividad, pero hoy dia mas y mas de ello es documentado en escritura por
los investigadores.

La mayoria de los estudios de una actividad de servicio utilizan uno de los
dos acercamientos alternativos, es decir, ellos tienen propoésito descriptivo o
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normativo, como puede ser visto en el diagrama a la derecha. Los dos
paradigmas de la teoria que asi resultan difieren uno del otro.

La teoria descriptiva de la actividad de servicio contiene conocimiento acerca
de la actividad de servicio pasado o presente, pero no mucha ayuda
modificarla a fin de que corresponda mejor a los requisitos mas ultimos. Los
estudios académicos o histéricos estdn a menudo de este tipo. Se
categorizan a veces en dos tipos: estudios extensivos de una gran cantidad
de casos, y estudios intensivos de uno o unos pocos casos.

La teoria normativa de la actividad de servicio contiene conocimiento y
herramientas que se pueden utlizar en la gerencia de la actividad,
especialmente para optimizar la actividad existente o planear mejoras a ella.
La investigacion para crear teoria normativa esta generalmente extensiva,
porque necesita muchos casos como su material.

Ademas, un tercer tipo de investigacion: se puede incluir en la actividad
marcada como "pedido de servicio" Significa simplemente estudiar y planear
la ejecucidon de tareas individuales, o quitar un problema en la produccién
existente. Estos estudios caso-especificos producen raramente nueva teoria
generalmente aplicable y no seran discutidos en el siguiente.

Subdivisiones de la teoria de servicio.

de un servicio - como un "Manual del servicic de XX" - esta tiene que ser

hecha no desde empirica, pero en lugar estudiando numerosos informes de

oy

H bl A P V.Y ~ it A Ma b~ 1 ~e H P S
investigacion mas temprano publicados. De hecho, taies compilaciones

servicio-especificas de la teoria se han hecho para muchas ramas

importantes de seivicio. No seran enumeradas adgui, la razén de lo es gue
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son demasiado numerosas, y ademas ellas a menudo pronto pierden su
actualidad debido al desarrollo rapido de la tecnologia de servicio.

La meta del servicio es otra posibilidad de categorizar la teoria de una
actividad de servicio. Hay sélo unos pocos tipos importantes de metas del
servicio que han atraido el interés de investigadores, que significa que
estudiandolos sera mas facil conseguir una buena vista total sobre la teoria
actual del servicio que leyendo centenares de manuales de diversos tipos de
servicio. |

Estos puntos de vista de la teoria actual del servicio incluyen en:

Tecnologia del servicio

Economia del servicio

Calidad del servicio

Programacion, o la gerencia temporal del servicio

Seguridad laboral
Figura 1.1: Teoria del Servicio.

[EMPIRIA EL MUNDOC DE CONCEPTOS
Teoria
Entorno Estudio descriptive \ descriptivo
{extensivo & mtensivo) ~ de servicio
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; ; Teoria
o tmaies>|  pormatvo
de servicio

|

i

I

|

| ACTIVIDAD
! DE SERVICIO
|

i

I

!

\

Pedido »| Planificar
del servicio”| el servicio

Cliente

{ Un sernvicio

Fuente: (http:/iwww.google.com, 2013)
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Teoria del consumidor.
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como la utilidad”. En la teoria
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abstracta para medir de manera cualitativa el nivel de la satisfaccion de las
necesidades. Sin embargo, no es posible tener una medida exacta de la
utitidad asi coimo se mide la distancia, o ei calor.

La teoria del consumidor nos brinda muchas alternativas de como se
comportaiia un consumidor Tepiresentalivo y Coimo variaria su utilidad cuaindo
se presentan variaciones en los precios relativos, ingreso real, gustos y
preferencias, entre muchas variabies que seran desarroiladas en el present
documento.

Esia teoria no nos da respuesias exacias del comporiamienio de ias
personas antes variaciones en los precios, pero si es una guia para la
comprension de como reaccionaria un grupo de consumidores y sobre todo
como se veria afectada su utilidad. En tal sentido, la teoria del consumidor
nos dara respuestas taies como: “ei consumidor estara mejor o peor’,
“aumentara o disminuira el consumo ante cambios en los precios relativos o

el ingreso real”, “el consumidor vaiora mas un bien que ei otro”.

La capacidad adquisitiva del consumidor se puede medir sabiendo cuantos
bienes y servicios puede adquirir para satisfacer sus necesidades. |
Para que las pefsonas puedan adquirir los bienes y servicios tienen que
contar con dinero que ha sido recibido como producto de ofrecer sus
servicios laborales, es decir, un salario o un sueldo.

La teoria del consumidor nos explica que el consumo Optimo se ldgra
cuando el consumidor elige una canasta o una combinacién de bienes y
servicios que maximiza su utilidad o bienestar dado un ingreso o restriccion
presupuestal. En términos graficos, el consumo 6ptimo se presenta cuando
la recta de la restriccién presupuestal es tangente a una de las curvas de
indiferencia.
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Sin embargo, al no conocerse las curvas de indiferencia al detalle, un
analisis grafico solamente nos daria las alternativas que tendria una persona
para que logre su objetivo que es la de maximizar su utilidad dada su
restriccién presupuestal.

(Mora, 2002)

Teoria De La Fconomia Del Servicio

El estudio econotmico de un servicio tiene como objetivo el encontrar un
6ptimo entre las ventajas y los gastos del servicio. Para encontrar un éptimo,
varias estadisticas se utilizan, por ejemplo productividad y rentabilidad.

Los instrumentos de la gerencia econdmica incluyen el presupuesto de ios
ingresos y gastos del servicio, el fijar objetivos para la productividad de las
operaciones mas importantes, el seguimiento, medida e informe de todos los
éstos; y el comparar los resuitados actuales a los objetivos convenidos.
Estos son conceptlos tedricos (marcados en rojo en el diagrama abajo) que
se pueden construir en base de unas pocas variables directamente
mensurabies (en fondo amariiio en ei esquema).

Figura 1.2: Teoria De La Economia Del Servicio

EMPIRIA
Trabajo N
Energia Servicio > Cliente
Maquinas /

—1 !
| cANTIDAD  CANTIDAD |  CAPACIDADo
PRECIO o PRECIO  BENEFICIO

procfucfmdad-a eficacia
k———COSte unitario——  satisfaccion

————rentabifidad———

TEORIA

Fuente: (http://www.google.com, 2013)
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Estandares de productividad

Son un instrumento practico al filar blancos. Definen la productividad de

normal buen paso del trabajo, medida como horas de trabajo por unidad del

trabajos contratados. Los datos para fijar un estandar se puede obtener de

estadisticas propias de la compafiia, 0 en cooperacidn entre varios ¢ todas

las compafiias en un rama del servicio.

La gerencia por objetivos es un arreglo donde cada empleado por
adelantado conviene con su jefe sobre los objetivos del trabajo en el periodo
proximo. Los objetivos son en su mayor parte econémicos. En esta manera
el supervisor puede expresar claramente qué aspectos en la actividad son
importantes desde el punto de vista de la compaiiia, y el empleado consigue
mas libertad a planear co6mo se hace el trabajo. Este arreglo persuade
ambas partes a contemplar el propésito del trabajo y los medios que sean
mas eficaces para cumplir las metas convenidas.

La gerencia por objetivos hizo muy popular en &l final dei sigio 20. Su punto
débil es que es demasiado facil desatender la calidad del trabajo y otras

imeiite, que significa que eslas

——t . F X4
1

tales melas que no pueden se& medir fac
metas deben recibir la atencién especial de cualquier investigador que asista
a desairoiiar un sisiema de gerencia por objetivos.

Sistemas De Calidad

Muchas industrias grandes poseen hoy un sistema de calidad, un arreglo
especial para la tarea de definir y de dirigir las varias caracteristicas
cualitativas de la actividad. Un sistema moderno de calidad suele consistir

en:

+ Un documento sobre las politicas de calidad, aprobado por la Direccion

» Un manual de calidad (o el equivalente en una red)
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» Un certificado del sistema de calidad, expedido por un organismo oficial
« Objetivos de calidad para cada producto o servicio
« Control de calidad

- Inspecciones de calidad

- Acciones coirectivas.

Los sistemas de calidad se describen en los estandares 1ISO 8402, v en la
serie de estandares iSO 9000. La mayoria de los paises también tienen un
sistema de la certificacion oficial de esas compafifas donde esta operativo un
sistema de calidad estandarizado.

Programacién del servicio: La meta en programar el servicio es el integrar
todas las tareas de la actividad de modo que ningin esperar innecesario
ocurra y cada tarea se da suficiente tiempo pero no mas. Los métodos de
programar incluyen los esténdares de la productividad y las técnicas de

programacion de tareas, tal como los diagramas de Gantt v PERT como en

el esquema abajo, y el método de recorrido critico.

Figura 1.3: Diagramas De Ganit Y Pert.

estadistico
2d

Analisis

Definir las
vanables 2d

o del}
gstionatio

efig
ue

3=

IR

Fuente: (http://www.google.com, 2013)
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PERT-kaavio: El programar explicito esta imprescindible especialmente en
el caso que el servicio consiste en varias piezas que se tienen que hacer por
personas diferentes.

Fijar las blancos temporales para la actividad es una técnica poderosa de la
gerencia. Es facil definir blancos exactos de tiempo, medir y seguirlas. Los
objetivos asf a menudo se alcanzan exitosamente, pero hay el riesgo usual
de la gerencia por objetivos - olvidarse esas metas que no se pueden medir.
Oftra trampa que se debe evitar en la programacion es que en el entusiasmo
inicial de un pfoyecto de desarrollo el objetivo temporal puede liegar a ser

- demasiado acelerado, que entonces puede estropear las posibilidades de
trabajo de alta calidad.

Seguridad laboral:
En el estudio de la ergonomia o en la "ingenieria de los factores humanos”,
se tratan los siguientes factores de presion y riesgo:

e Peligros mecanicos, tales como partes afiladas y méviles de maquinas y
productos

¢ Factores fisicos, como el calor, la electricidad, el ruido y las sacudidas

e Factores quimicos, incluyendo el riesgo de incendios

¢ Accidentes biolégicos, como por ejemplo bacterias

¢ Accidentes fisiolégicos, como levantamiento de objetos pesados

e Factores psicoldgicos, por ejemplo soledad y monotonia del trabajo, o, por
otra parte, ruido excesivo.
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Motivacién y psicologia del trabajo:

Muchos objetivos del servicio que se han enumerado arriba, son fijados
normalmente por la gerencia sin discutirlas ni con los empleados ni con sus
representantes tales como delegados sindicales. El resultado es a menudo
que muchos empleados fallan de entender por qué un blanco puede ser
arduo alcanzar - es importante para la compafia, su motivacién a trabajar
disminuye, y quizas considera dejar su trabajo. Recientemente varios
investigadores han intentado descubrir qué asuntos realmente son
importantes para los empleados.

Frederick Herzberg et al. (1959)

Organizé los factores de la motivacion humana en dos grupos: “fastidios”, y
"satisfactores". Estos no son simplemente opuestos, sino mas bien como
sensaciones del mismo modo que lo son el dolor y el placer. Sus estudios
empiricos revelaron que los factoresr de satisfaccion mas fuertes, o
motivadores, tenian todos que ver directamente con el trabajo de esa
persona en particular:

Resultados, logros

Reconocimiento

El trabajo en si, el trabajo como actividad interesante

Responsabilidad
Ascenso.

Los factores potenciaimente negativos en la motivacién son:

Politica y Administracién de la Empresa

Supervision

Paga

Relaciones Interpersonales

Condiciones de Trabajo
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00367

El gestor debe vigilar que éstos no molesten al trabajador, pero incluso si se
organizan de manera ideal, por si solo esto no puede motivar al trabajador.
Por ello es por lo que Herzberg no los llamé "motivadores” sino factores de
mantenimiento o factores de higiene.

La investigacién de motivacion, o de los "factores humanos" del trabajo han
continuado desde entonces hasta nuestro dia, y en base de sus resuitados
muchas mejoras se han hecho en las condiciones del trabajo. Sin embargo,
la satisfaccion de empleados no ha aumentado generaimente. La razén
guizds es que han ascendido las expectativas de empleados
simultaneamente.

Enfoques

Se debe de conocer los diferentes enfoques que hay de la calidad asi, que
debido a esto a continuacion se detalla el enfoque americano y japonés de la
calidad. Fuente: HERNANDEZ y Rodriguez, Sergio. “Introduccién a la

Administracién”.

Enfoque Americano
Principios de calidad de Calidad de Edwards Deming

1. Crear vy difundir entre los empleados una declaracién de la mision. La

1484 o > 11000 2 Lii 3 t it}

direccion debe demostrar constantemente su compromisc con esta

deflacion. Deming dice que la definicidn empieza y termina teniendo como

eje al cliente o usuario.

2. Adoptar la nueva filosofia de la calidad, la alta direccién y todos como
parte de la cultura organizacional. Dice Deming:... no podemos aceptar
mas los niveles llenos de errores, material no adecuado para el trabajo,
personas que no saben cual es su trabajo y que tienen miedo de
preguntar, dafios por manipulacion, metodos anticuados de formacion
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[*)]

. Fin a la practica de adjudicar las compr

para el trabajo, supervision inadecuada e ineficaz, aita rotacién de
directivos....

. Redefinir el propdsito de la inspecciéon y de la autoridad, para el

mejoramiento de los procesos. Afirma Deming: La inspeccién cien pbr
ciento rutinaria, para mejorar la calidad equivale a planificar los defectos,
confirmando que el proceso no tiene la capacidad requerida para cumplir
especificaciones.

as sélo sobre 13 hase de

las metas

*’D
1.1)

del precio. Deming provoca a las organizaciones a buscar solo un
proveedor de cada insumo y de esta manera crear un relacion de lealtad v

confianza.

. Mejorar constantemente los procesos de producciéon y de servicios. En

una organizacion cada tarea, actividad, trabajo u operacién forman parte
de un proceso y so6lo comprendiendo el rol de cada una de ellas cumple
con la estrategia de servicio al cliente o usuario y se podra brindar un
mejor producto.

. Instituir el entrenamiento con base en un sistema v en las necesidades.

Controlar un proceso exige comprender el sistema y la forma e

n
uede ser afectado. Deming sostiene que una vez que un grupo de

trabajo se desempefa en forma estable, los defectos y problemas no son

fallas de los frabajadores, sino del gistema.

pE AV R e 2

. Ensefiar e instituir el liderazgo para la mejora continua. Se necesita un

nuevo liderazgo, el liderazgo es no dirigir a través del miedo, sino por la
confianza mutua.

. Expulsar el temor. Crear confianza. Crear un clima de innovacién. La

gente debe sentir seguridad respecto a lo que hace.

. Optimizar los esfuerzos de equipos, grupos y areas de staff también,

hacia las metas y propésitos de la empresa. Los esfuerzos de cada uno
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dentro de la organizacién deben ser aprovechados para cumplir con la

mision.

10. Eliminar las exhortaciones a la fuerza de trabajo. Una vez puesta en
marcha la cultura de calidad, las exhortaciones sobran. Dice Deming...
Hagalo bien la primera.

11. Eliminar las cuotas numeéricas de produccién. Dandole prioridad a la

calidad del producto.

12. Remover las barreras que roban a la gente el orgullo de la manufactura.
El orgullo esta en contribuir en la calidad y estar consciente de la
participacion en el proceso productivo.

13. Fomentar el auto mejoramiento vy la calidad de vida. No se debe miedo a
preparas a la gente, ya que al mejorar mediante la capacitacion, su

desempefio se potencializa.

14. Emprender la accion para la transformacion. Un programa de mejorar se
debe sostener con una estructura interna que facilite el proceso de mejora

continua, pero se debe evitar la burocracia.
Aspectos de la calidad seguin Juran:
1. Técnico
2. Humanos

Sefialan que los problemas de calidad se deben basicamente a la mala

direccion mas que a la operacién.
(Juran J. M.)

Considera que todo programa de calidad dehe tener:

K

1. Educacién masiva y continua.

2. Programas permanentes de mejora
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3. Liderazgo participativo para la mejora continua.
Filosofia del Mejoramiento de la Calidad de Philip Crosby:

Existen tres componentes basicos para establecer y operar programas de
solucién.de problemas y mejoramiento de la calidad:

a) Cuatro fundamentos o pilares de la calidad
b) Cinco principios de la direccién por calidad

¢) Catorce pasos-operan un programa de mejoramiento de la calidad.

>uatro fundamentos o pilares de la calidad: Crosby sostiene que un

para mejorar la calidad debe asentarse sobre cuatro fundamentos

ma
que son mt tuamente ¢ mnlpmpn’rar

¢ Pleno involucramiento de la direccion
Administracién profesional de la calidad

Programas originales

Reconocimiento.

Cinco principios de la direccién por calidad: Asi mismo, afirma que, para
comprender lo que realmente es la calidad, existen como principios, a los

aue llama Principios de la Direccion por Calidad.

o Calidad significa cumplir los requisitos de funcionamiento del producto; no
es elegancia, no es lujo, mera belleza o un precio alto

+ No existen problemas de calidad, los problemas surgen por mala calidad

o Falta de ella.

+ No existen ahorros al sacrificar la calidad; siempre resulta mas econémico
hacer bien las cosas desde la primera vez evitando reprocesos,
desperdicios y deterioro de la imagen por la insatisfaccién de los clientes.

e |3 Unica medida de desempefio es el costo de calidad

Tl WA Wit LOLCRS.
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Enfoque Japonés

Pensamiento de Kabayashi:
Dentro de los exponentes del enfoque japonés tenemos:

Shigeru Kobayashi. Japonés autor de varias obras entre las que destacan La
Administracion creativa. Gracias a la Sony Corporation fue una de las
primeras organizaciones Japonesas que se dieron cuenta de la necesidad
del concepto de equipos de trabajo, para romper con las estructuras y
principios de autoridad taylorianos, sistemas tipicos en aquel tiempo en el
Japén y que habian sido copiados con el método estadounidense.

A continuacién se citan algunas palabras de Kobayashi, que hicieron
reflexionar a los directivos de Sony para dirigir el cambio:

A medida que la posicion de un individuo es mas alta mas se aleja de
realidad del mundo de “sangre y sudor “. Al mismo tiempo se aleja mas
porque solo recibe informacioén pre procesada por la gente de en medio.
También, entre mas informacién convencional tenga y/o entre mas éxito
haya tenido en el pasado mas facil puede enfrentar a los problemas, o sea
las contramedidas para vencer una dificultad, basadas en sus conocimientos
y experiencias. Y al mismo tiempo, dejar de renovar su manera de pénsar,
pese a que las situaciones actuales cambian. Asi esto conducira a una
actitud modesta, en la cual la gente discute asuntos con los otros y juntos
buscan soluciones, si no llevara a una actitud dogmatica. Como se puede
deducir de los sefialados al principio esta actitud dogmatica de los lideres es
un obstaculo para la formacion de equipos, gerentes y subordinados
deberan escuchar con humildad las voces de la objetividad y obedecerias
con confianza...

Por lo anterior Kobayashi establecié que “Mientras mas alta de la posicion de

un grupo en X organizacion, mas dificil sera convertirlo en equipo.
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Enfoque de la Calidad Total segin Kaoru Ishikawa:

Kaoru Ishikawa sefiala que el enfoque de la calidad total puede apoyarse:

o Grdfico del proceso: Grafico aplicado como herramienta de la Calidad
Total que permite analizar los procesos paso a paso, desde su inicio hasta la
obtencién del producto deseado, y conocer en cada paso las fallas mas
comunes en que se incurre. Ademas, debe definir el producto en términos de
calidad.

Hoja de registro y lista de verificacién: HitoshiKume define a la hoja de
registro como “un formato pre impreso en el cual apareci6 los items (datos,.
sic) que se van a registrar, de tal manera que los datos puedan recoger facil
y concisamente”.

El diagrama causa-efecto (“Espina de Pescado”). Lieva ese nombre ya que a
través de un diagrama parecido a un pescado se busca conocer la raiz del
problema.

Analisis de correlacién y dispersion: Muestra la relacion de correspondiente
entre dos variables. Por ejemplo, hasta qué punto se afectara la variable A
conforme actua la variable B, como el crecimiento de un arbol (variable B) es

afectado por un fertilizante adecuado (variable A); a mayor cantidad de

fertilizantes el crecimiento sera mas rapido, hasta el punto que la genética

del arbo! lo permita, a diferencia de un fertilizante no adecuado, el cual no

afectara significativamente el crecimiento del arbol.

Histogramas: Representacién grafica y ordenada de los datos recabados en
una hoja de registro, permite ver la frecuencia de las desviaciones.
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Preferencia del cliente

Entre las escasas definiciones sobre el término “preferencia” localizadas
(Zajonc y Markus, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982; Holbrok y Corfman,
1984), destaca la de los profesores ZajoncyMarkus, para los cuales “las
preferencias son primeramente un fenébmeno y comporta mental basado en
lo afectivo. Una preferencia de x sobre y es una tendencia del organismo a
aproximarse a x mas a menudo y de manera mas intensa que a y. para los
individuos esta aproximacién se puede traducir diferentes actuaciones como
hacer comentarios favorables, comprar un producto, cambiar e religién, dar

limosna, donar sangre o dar la vida.”

A pesar de las indudables ventajas de esta definicion, en ella se esta
admitiendo el desconocimiento del procesamiento intemno de los estimulos o
in-puts sensoriales en el individuo, ya sean cognitivos o afectivos, aunque se
establece una relacién directa e importante con la inmediata o futura
actuacion del individuo con relacién a ese objeto.

Tras el analisis de las diferentes conceptualizaciones y estudios empiricos
de las preferencias, segun nuestro criterio, podemos definir la preferencia de
un individuo por un objeto como una valoracién positiva, relacionada o no
con un proceso de eleccion, consecuencia de un proceso de evaluacion
originado por una actividad cognitiva, que supone un contexto en el que
aparecen varias alternativas y en donde existe un tomador de decisiones, o

evaluador, con criterios de valoraciéon establecidos. Fuente: Salvador Ruiz de
Maya y MUNUERA Aleman José Luis. Universidad de Murcia. Las preferencias del
consumidor.

LOS ENFOQUES COGNITIVO Y EFECTIVO EN LAS PREFENRECIAS

Tradicionalmente los estudios de marketing sobre el consumidor han
considerado basicamente el aspecto racional del comportamiento de los
individuos como consumidores, es decir, que estos operan sobre la base de
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la evaluacion de ventajas e inconvenientes de las aiternativas elegidas. Es
cierto que este tipo de comportamiento es el que caracteriza una gran
cantidad de procesos de decision, pero para una mejor comprension del
comportamiento de los individuos hay que tener en cuenta que estos
también se encuentran influenciados por aspectos afectivos en sus procesos
de decision, es decir que deberiamos considerar tanto analisis coste-
beneficio (inconvenientes y ventajas) de la clasica teoria de la utilidad, como
las relaciones afectivas y emocionales que pueden matizar ese analisis.

El estudio de las preferencias y el comportamiento de los individuos ha sido
abordado desde tres enfoques diferentes: cognitivos, afectivos-cognitivo.

El Enfoque Cognitivo

Los estudios sobre el comportamiento del consumidor, se han efectuado a
través de la psicologia cognitiva mediante la aproximacién conocida como
“procedimiento Cognitivo consciente”, basada en el principio de que los
individuos consideran las consecuencias de sus acciones antes de decidir si
llevar a cabo o no un determinado comportamiento (Derbaix y Abeele, 1985).
El principio basico utilizado ha sido el de que, si un producto A es preferido a
otro B, la razon de esa mayor preferencia estriba en que el primero tiene una
mayor utilidad para el individuo que han adoptado la microeconomia y el
marketing. El profesor Zajonc (Zajon, 1986) especifica este principio con tres
implicaciones basicas: 1) la preferencia por un objeto es funcién del grado de
preferencia de sus componentes por un objeto es funcion del grado de
preferencia de sus componentes; 2) las preferencias permanecen estables
durante el proceso de decisién; 3) si conocemos las preferencias podemos
predecirla eleccion.
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El Enfoque Afectivo

Este enfoque se basa en la preponderancia de los factores afectivos en la
eleccién. Las razones aducidas para ellos son las siguientes:

1. La percepcion, como procedente de la preferencia, es subjetiva. Por tanto,
no podemos mantener el supuesto cognitivo de que los consumidores
percibiran por igual todas las dimensiones y atributos de un producto.

2. En muchos casos, la informacién facilitada por el sujeto sobre los
atributos del producto y sobre la utilidad de cada uno de ellos podria
representar mas una justificacion que la razén de su actuacion.

3. Incluso cuando deliberadamente el consumidor intenta actuar a través de
un procedimiento cognitivo consciente, en su persecuc'ién de la
racionalidad podria verse influenciado por {a intromisién en el desarrolio
de la decision de procesos inconscientes o automaticos, que constituyen
la base de una gran parte del comportamiento ordinario.

EL ENFOQUE AFECTIVO - COGNITIVO

En este enfoque globalizador (Zajonc, 1980 y 1986; Batra, 1986), la
comprension del desarrollo de las preferencias en los procesos de decision
de consumo, teniendo en cuenta fanto los aspectos cognitivos como los
emocionales, requieren la consideracion de diferentes situaciones de

consumao.

1. Situaciones de consumo en las cuales los aspectos afectivos son los
responsables de la formacion de la preferencia. Podemos representar el
proceso de formacion de las preferencias por una linea que en un espacio
temporal seguira una trayectoria como la del grafico 1, donde se pueden
ver que, una vez superado el proceso sensorial, la linea alcanza un valor
muy elevado en el eje de los factores afectivos, que son los que influyen
en su formacion, y un valor préximo a cero de los aspectos cognitivos.

2. Situaciones de consumo en los cuales los aspectos emocionales y
cognitivos conjuntamente son los responsables de ia formacion de las
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preferencias. En este caso el proceso de formacién de preferencia seguira
una linea que tras superar el proceso sensorial de percepcion alcanzaria
valores positivos tanto en el eje de aspectos cognitivos como en el de los
aspectos afectivos.

3. Situaciones de consumo en las cuales los aspectos cognitivos son los
responsables de la formacién de la preferencia. La formacion y desarrolio
de las preferencias sigue una linea paralela al eje de los aspectos
cognitivos y con una influencia muy baja de los aspectos afectivos en su
formacion. No obstante, como consecuencia de la exposicion repetida del
individuo al objeto podria llegar un momento donde la curva se alejaria del
eje de los aspectos cognitivos y tomaria valores mas positivos en el eje de
los aspectos afectivos.

Por todo lo anterior se puede concluir para el caos especifico de los
productos marca borramas que, las implicaciones en el marketing mix de
este enlace actitud-comportamiento se relaciona con la mediciéon de los
componentes cognoscitivos y afectivos de la actitud del comprador o cliente
y con la capacidad para predecir el comportamiento de compra futuro.

El componente afectivo: este componente afectivo al igual que el
componente cognoscitivo, son aspectos importantes de las necesidades de
informacién para muchas situaciones de decisién, como: determinar las
preferencias y sentimientos positivos y negativos de los compradores en
relacion con el programa de marketing de la organizacion, asi como también
hacia aquellos de la competencia.

El propésito de la actividad de marketing mix es original alguna respuesta del
segmento de mercado objetivo. El modelo de la jerarquia de afectos plantea
como hipdtesis que el comprador pasa por las etapas de conocimiento,
comprension, gusto, preferencia, intencién de compra y compra, en ese
orden. Sugiere que estas etapas pueden ocurrir en diferentes secuencias,
dependiendo del grado de implicacién del comprador con la compra y el
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grado de diferencias entre las alternativas. La respuesta puede ser a nivel

cognoscitivo, afectivo o de comportamiento como se explicé anteriormente.

Los consumidores difieren mucho en edad, ingreso, nivel educativo y gustos
y compran una variedad increible de productos y servicios. Hoy en dia, el
mercado se ha vuelto muy competitivo.

Las compras de los consumidores dependen de factores culturales, sociales,
personales y psicolégicos. Estos factores se muestran en el Cuadro N° 1.1.

Cuadro N° 1.1: Factores que influyen en la preferencia de compra.

» Culturales e Circunstancias economicas
» Sociales * Aprendizaje

* Personales s Estilo de vida

e Psicoldgicos * Creencias

® Cultura » Personalidad

= Grupos de referencia | = Auto concepto

* Edad y etapa del ciclo de vida & Actitudes

* Motivacion * Percepcion

» Subcultura » Clase social

* Familia . * Papeles y prestigio social
* Ocupacién

Fuente: (Kotler, 1997)
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Caracteristicas de la preferencial en cuanto a la compra

En lo que se refiere al mercado de viajeros de negocios se consideran de
gran importancia factores tales como clase social, edad, ocupacién,
circunstancias econémicas, motivacion y actitudes.

o Clase social. Casi todas las sociedades tienen alguna forma de
estructura de clase social, las cuales son relativamente permanentes y
establecen divisiones ordenadas en una sociedad cuyos miembros
comparten valores, intereses y comportamientos similares.

= La clase social no se determina por un solo factor como el ingreso, sino a
través de una combinacién de variables como la ocupacion, la fuente de
ingreso, la educacion, la salud, entre otros.

o Edad. Los tipos de productos y servicios que las personas adquieren
cambian durante el transcurso de su existencia. Las preferencias por las
actividades recreativas, por los viajes y el entretenimiento también se
relacionan con {a edad. La mercadotecnia que utilicen los hoteles debera
enfocar su publicidad al segmento de mercado que han elegido, debido a
que cada segmento presenta sus propias caracteristicas en cuanto a
necesidades y preferencias.

o Ocupacion. La ocupaciéon de una persona influye sobre los bienes y
servicios adquiridos, tal es el caso de la apertura de hoteles

exclusivamente para un determinado segmento de mercado.

= Circunstancias Econémicas. La situacidbn econémica de una persona
afecta en gran medida la selecciéon de los productos y la decisiéon de
comprar un producto o servicio en particular. Los hoteles siempre deben
estar al dia en cuanto a las tendencias econémicas para aprovechar las
oportunidades por el mejoramiento de la economia y tomar medidas
defensivas cuando se presenta una recesion.
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Como menciona el autor Trumfio (1995). «Algunas compafiias mientras
gastan mas, estan también gastando inteligentemente» (p. 95). Esto se
puede observar en el incremento de adquirir tarifas o promociones
empresariales, debido a que ios empresarios estan dispuestos a gastar
dinero para hacer dinero. De acuerdo a la encuesta realizada a 308
Gerentes de Ventas en el articulo de Trumfio (1995), el 29 por ciento
establecen contratos con hoteles para obtener tarifas mas bajas, el 30 por
ciento contratan con aerolineas y el 41 por ciento contratan con ambas;
esto significaria que los hombres de negocios viajan mas frecuentemente.
o Actitud. La actitud de una persona denota qué es lo que le gusta o
disgusta de las cosas. Para una empresa es mas facil crear productos
que sean compatibles con las actitudes existentes, que cambiar éstas
hacia sus productos.
= | as empresas dedicadas a la hospitalidad y a los viajes estan sujetas
de modo particular a las actitudes que muestran los consumidores a lo
largo de su vida como consecuencia de las experiencias positivas o
negativas.

EL MODELO SERVQUAL

Encabezada por Parasuraman et al. (1985, 1988) creadores del modelo
SERVQUAL.

El modelo fue desarrollado como resultado de una investigacién hecha en
diferentes tipos de servicios. El modelo define la calidad de servicio como
un desajuste entre las expectativas previas al consumo del servicio y la
percepcion del servicio prestado y ésta puede ser medida a partir de la
diferencia entre ambos conceptos. Cuanto mayor sea la diferencia entre la
percepcion del servicio y las expectativas, mayor sera la calidad.

El servqual toma en cuenta las opiniones de los clientes al definir la
importancia de las cualidades del servicio. Este sugiere que la diferencia
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existente entre las expectativas del cliente y la percepcién respecto al
servicio recibido puede constituir una medida de calidad del servicio.

La meta del servqual es descubrir las fortalezas y debilidades generales
de la empresa en cuanto a la calidad del servicio.

Al aplicarse el servqual lo que esta midiendo es

-e “Una calificacion global de la calidad del establecimiento, y la compara

contra el estandar valido

o Lo que desean los consumidores de ese establecimiento (Beneficios
ideales).

e Lo que encuentran los consumidores en ese establecimiento
(Beneficios Descriptivos).

o Calcula brechas de insatisfaccién especificas.

e Ordena defectos de calidad desde el mas grave y urgente hasta el

menos grave”

Para realizar la medicién de la calidad de servicio, los autores disefiaron
un modelo de calidad de servicio al que denominaron SERVQUAL.
Mediante su investigacién, determinaron una primera lista de diez
aspectos que consideraban fundamentales en la prestacion del servicio
(Zeithaml et al., 1993):

1) Elementos Tangibles. “Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion.” (Zeithami et al., 1993. 24).

2) Fiabilidad. “Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa.” (Zeithaml ef al., 1993: 24).
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3) Capacidad de Respuesta. “Disposicion de ayudar a los clientes y
proveerios de un servicio rapido.” (Zeithaml ef al., 1993: 24).

4) Profesionalidad. “Posesion de destrezas requeridas y conocimiento de
la ejecucion del servicio.” (Zeithaml et al., 1993: 24).

5) Cortesia. “Atencién, consideracion, respeto y amabilidad del personal
de contacto.” (Zeithaml et al., 1993: 24).

6) Credibilidad. “Veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se
provee.” (Zeithaml et al., 1993: 25).

7) Seguridad. “Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.” (Zeithaml et al.,
1993: 25).

8) Accesibilidad. “Accesible y facil de contactar®. (Zeithaml ef al., 1993:25)

9) Comunicaciéon. “Mantener a los clientes informados utilizando un
lenguaje que puedan entender, asi como escucharles.” (Zeitham! et
al., 1993: 25).

10) Comprension del cliente. “Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes
y sus necesidades.” (Zeithaml et al., 1993: 25).

Para los autores la calidad de servicio se considera a partir de las
diferencias entre las expectativas previas al consumo del servicio y la
percepcion del servicio una vez se ha consumido. Las expectativas
previas estan condicionadas por la comunicacidbn boca oreja, las
necesidades personales, las experiencias previas y la comunicacién
interna.

El servicio sera evaluado en base a los diez aspectos fundamentales
propuestos por los autores.
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Cuadro Nro. 1.2. El MODELO DE SERQUAL

Atributos calidad de

i item Aspecto valorado
servicio

1 Equipos de apariencia modema

2 Instalaciones fisicas visualmente atractivas

3  Empleados con apariencia pulcra

4  Elementos materiales visualmente atractivos

5  Cumplimiento de promesas en el tiempo previsto
6
7
8
9

Elementos Tangibles

Soluciones sinceras de los prohlemas de los clientes

Fiabilidad Realizacion del servicio bien v a Ia primera
Realizacion del servicio en el tempo prometido
No se cometen errores
10 Empleados comunicativos
Capacidad de i 11 _Fmpleados que ofrecen un servicio con prontitud
Respuesta 12  Empleados dispuestos a ayudar a los clientes
-13 Empleados que responden
14 Empleados que transiten confianza
Seguridad 15 Clientes seguros con su proveedor

16 Empleados amables con los clientes

17  Empleados bien formados

18 Atencion individualizada al cliente

19  Horarios de trabajo acordes a los clientes
Empatia 20 Empleados que ofrecen atencion personalizada
21 Preocupacion por los intereses de los clientes

22 Comprension de las necesidades de los clientes
Fuente: Zeithaml et af. {1993)

1.3. MARCO CONCEPTUAL

ATENCION AL CLIENTE: Es el contacto directo entre un establecimiento de
venta de productos 0 servicios y el cliente, en donde se determinan las
necesidades del usuario y poder asi ofrecer los diferentes servicios que se
prestan, siendo entre ellos: atencién, satisfaccion y orientacién. Es el
resultado de la personalizacion de cada momento de la verdad, que significa
“escuchar” cada peticién que envié el cliente como si la estuviera haciendo el
cliente personalmente, contestar el teléfono como si el cliente estuviera
parado enirente del escritorio, contestar un e-mail rapidamente, como si se
estuviera entablando una conversacion.(Biblioteca Digital, 2013)
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CALIDAD: La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido
lograr para satisfacer su clientela clave. Representa a su vez la medida en
que se logra dicha calidad (James, 1991) Para el nombrado autor, cada
nivel de excelencia debe responder a cierto valor que el cliente esté
dispuesto a pagar, en funcién de sus deseos y necesidades; este nivel de
excelencia, debe mantener en todo momento y en todo lugar. Caracteristica
que se atribuye a todas aquellas cosas que representan excelencia, eficacia
y efectividad.

CALIDAD DE LA ATENCION: La calidad de atencién es el conjunto de
caracteristicas técnicas-cientificas, materiales y humanas que debe tener la
atencion al publico que se provea a los beneficiarios, para aicanzar los
efectos posibles con los que se obtenga el mayor grado de satisfaccion y a
un costo que sea social y econdmicamente viable para el sistema y su
afiliados (3.2.8)., (Iram-ISO. Norma ISO 9000-2000. Vocabulario y
Definiciones. Punto)

COMUNICACION CON EL CLIENTE: La organizacion debe determinar e
implementar disposiciones eficaces para la comunicacion con los clientes,
relativas a la informacion sobre el producto, en cuanto a las consuitas,
contratos o atenciébn a pedidos, incluyendo fas modificaciones, y ia
retroalimentacion con el cliente incluyendo sus
quejas.(www.marketingyportales.com, 2013)

CLIENTE: Es la persona mas importantes para cualquier negocio, son
personas que llegan a nosotros con sus necesidades y deseos nuestro
trabajo consiste en satisfacerlos que merecen que le demos el trato mas
atento y cortes que podamos y representa el fluido vital para este negocio o
de cualquier ofro, sin ellos nos variamos forzados a cerrar. (La
Mercadotecnia en la Empresa, 2013)
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MEJORA CONTINUA: Actividad recurrente para aumentar la capacidad y
cumplir con los requisitos. (http://Www_Marketing-Xxi.Com, 2013)

OBJETIVO DE CALIDAD: Es una meta cuantificada relativa a la calidad que
busca lograr a la que se dirige la organizacién. Se puede establecer en
aspectos como conformidad del producto o servicio, oportunidad, costos,
seguridad y motivacién.(http://www.promonegocios.net., 2013)

PREFERENCIA DEL CLIENTE: Entre las escasas definiciones sobre el
término “preferencia” localizadas (Zajonc y Markus, 1982, Holbrook vy
Hirschman, 1982; Holbrok y Corfman, 1984), “las preferencias son
primeramente un fenédmeno y comporta mental basado en lo afectivo. Una
preferencia de x sobre y es una tendencia del organismo a aproximarse a x
mas a menudo y de manera mas intensa que a y. para los individuos esta
aproximacion se puede traducir diferentes actuaciones como hacer
comentarios favorables, comprar un producto, cambiar de religion, dar
limosna, donar sangre o dar la vida.”

SATISFACCION DEL CLIENTE: Una sensacion de placer o de decepcién
que resulta de comparar la experiencia del producto (o los resultados
esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los resultados son
inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. -Si los resultados
estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o
encantado.(Kotler P. , 2006)

SERVICIO AL CLIENTE: Es ef conjunto de actividades interrelacionadas
que ofrece una empresa con el fin de que el cliente obtenga el producto en el
momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. El
servicio al cliente es una potente herramienta de marketing.(ISOFDIS, 2000)
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CAPITULO 2
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1.Tipo y nivel de investigacion

2.1.1. Tipo de Investigacion:

El tipo de investigacién es aplicada, de corte transversal (transeccional):

21.2. Nivel de la Investigacion:

Descriptivo:

“El estudio de nivel descriptivo permite medir o recoger informacién de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o variables a los que
se refieren”. (Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, 2006)

El trabajo de investigacion es de nivel descriptivo, porque trata de conocer
los factores que estan relacionados con los niveles de calidad de atencion en
las tiendas de electrodomésticos y la preferencia del cliente, para
describirlas en los términos deseados.
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2.2.Método y disefio de investigacion

2.21. Método
En lo referente al método empleado se priorizaron:

a. Hipotético-deductivo.- Se aplico este método toda vez que se propuso
una hipdtesis como consecuencia de las inferencias sobre el conjunto de

datos empiricos disponibles cuya relaciéon causa-efecto se indujo de ésta.

2.2.2. Diseifio de investigacion

E! disefio aplicado ha sido el descriptivo — correlacional, de corte transversal
y descriptivo, se basé en informacion obtenida y generada, que contribuyo a
si misma las respuestas a las preguntas planteadas en el problema de
investigacion.

.

De corte transversal o franseccional:

“Tiene como objeto indagar {a incidencia y los valores en que se manifiesta
una o mas, donde la recoleccion de los datos se realizé en un solo momento,
en un tiempo unico”.(Hernandez, R., Fernandez, C_, y Baptista, 2006)

2.3.Poblacion

“Cualquier conjunto de elementos de los que se quiera conocer o investigar
alguna o algunas de sus caracteristicas”.(Balestrini, 2002)

£n un sentido mas estadistico, una poblacién es el conjunto de mediciones
de una cierta caracteristica en todos los individuos u objetos que poseen
dicha caracteristica.
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En Ia presente investigacion, la poblacién esta constituida por un total
de 970 clientes fijos de las tiendas de electrodomésticos mas
concurridas de la Ciudad de Abancay, el cual se considera un conjunto
que poseen las caracteristicas que se desea estudiar.

TIENDAS DE EECTRODOMESTICOS

LA CURACAO

CARSA

CONCASA- CONSORCIO APURIMAC S.A.
JBV - COMPUTERS

ol

Haciendo énfasis en el trabajo de investigacion, la he delimitado de acuerdo
a nuestro ambito espacial de estudio, se considera aplicar la férmula para los

datos proporcionados por los clientes. En lo cual realizaremos encuestas a

los clientes.
Cuadro Nro. 1.3: Poblacion y Muestra
Nimero de Porcentaje Cantidad de
Tiendas clientes de encuestas | encuestas
3 0,
actl{ales por | por tienda % Por tienda
tienda

La Curacao 310 31,96% 84
Carsa 270 27,84% 73
JBV. Computers 170 17,53% 46
Concasa 220 22,68% 60
Total 970 100,00% 178

Fuente: Elaboracion Propia
muestra fotal= 178

2.4. Muestra

“Es el subconjunto representativo y finito que se exirae de la poblacion
accesible’(Arias, 2006) -

En la investigacion, se llevara a cabo para su evaluacién una muestra
representativa de encuestas a los clientes de las tiendas de
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electrodomésticos. Para su calculo se utiliza la siguiente formula de
muestreo:

Tomando en cuenta que [a poblacién es numerosa nace la necesidad de

calcular la muestra.

CuadroNro.1:4: Muestra

Clientes Encuestados Total

Clientes entre 25 a 70 afios 970

Fuente: INEI Censos 2007

Doénde:

MWNZ 2oy
ey — 1) — zzpql

B
|

n= muestra

N= poblacion de clientes encuestados =970
Z= nivel de confianza = 1.96 |

P = porcentaje de éxito = 0.5

Q = porcentaje de fracaso = 0.5

E = error que se acepta en la muestra =8% es aceptable.
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Determinacion de la muestra:

. 970(1.96)°0.5%0.5
(0.08)*(970-1)—(1.96)°0.5*0.5
n=178

La muestra que se utilizara es el probabilistico ya que todos los elementos
de la muestra tienen la misma probabilidad de ser elegido.

Son 178 del total de clientes con edades entre 25 y 70 afios de edad que
realizan compras de electrodomésticos en {a Ciudad de Abancay.

2.5. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION
Para la ejecucién de la presente investigacién sera necesario contar con

suficiente informacién adecuada como se detalla a continuacion.

Tabla Nro.: 1:5. Recoleccion de Informacion

PREGUNTAS EXPLICACION
1-;Para qué? Solucionar el problema a investigar
2-; A qué personas o sujetos? Clientes
3-¢ Sobre qué aspectos? La Calidad de Atencion y la Preferencia del

cliente en las tiendas de electrodomésticos

4-; Quién? Investigador. Karolyne Serrano Torres
5-;Cuando? Desde Julio a Diciembre

6-¢Lugar de la recoleccion de la Tiendas de Electrodomésticos (Abancay)

informacién

7-¢Cuantas veces? Cuantas veces sean necesarias

8-; Qué técnica de recoleccion? Encuesta

9-;Con que? Cuestionario

10-.En qué situacion? En las mejores situaciones

Fuente: Elaboracion propia
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2.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

2.6.1. Instrumentos

La Investigacion se da de acuerdo al comportamiento del cliente basado en la
calidad de atenciéon que reciben se plantea un modelo con un disefo
metodolégico basado en sistemas de informacion como entrevistas encuestas
o cuestionario de interrogantes, con un enfoque transversal para integraria con
la formaci6n de los valores bajo los instrumentos aplicados en el momento de
la busqueda de la informacién.

Para la recopilacion de datos relacionado con la calidad de atencién y la
preferencia del cliente, se disefié un cuestionaric de 16 interrogantes péra
cada uno de los entrevistados, entre ellos los clientes de las tiendas de
electrodomeésticos, para la respuesta tuvieron la oportunidad de seleccionar
entre las posibles opciones, segun el cumplimiento de las acciones.

El instrumento se disefé de tal manera, que facilito la informacién necesaria
y accesible, porque las respuestas fueron precisas realizadas al momento de
salir de las tiendas de electrodomeésticos.

2.6.2. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para el presente proyecto se utilizara instrumentos como la encuesta los
cuales nos brindaran informacién valiosa, la cual se procedera a la
respectiva revision para detectar posibles errores y organizarla de manera
que sea mas facil su analisis. Su codificacién se lo ha realizado en el mismo
momento de elaborar el respectivo cuestionario. Una vez que hemos
recopilado, organizado y tabulado dicha informacion, nos corresponde su
respectivo analisis e interpretacioén para ia obtencion de resultados.
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HIPOTESIS Y VARIABLES

~ 2.7. Formulacion de hipotesis

2.7.1. Hipétesis general
L.a calidad de atencién incide favorablemente en ia preferencia del cliente en
las tiendas de electrodomésticos en la Ciudad de Abancay-2013.

2.7.2. Hipotesis especificas

e La actitud del personal de la calidad de atencién influye de manera
positiva en la preferencia del cliente en las tiendas de electrodomésticos
de la ciudad de Abancay.

« El tiempo utilizado en la calidad de atencién influye significativamente en
la preferencia de los clientes en las tiendas de electrodomésticos de la
Ciudad de Abancay.

o |a estrategia de precio de la preferencia del cliente es favorable en

relacion a la calidad de atencién en las tiendas de electrodomésticos.

o Los medios de publicidad influye significativamente en la calidad en las
tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de Abancay.
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2.8. Operacionalizacion de Variable “Calidad de Atencion y la
Preferencia del Cliente”

2.8.1. Definicion Conceptual de Las Variables

Esta referida al desempefio del servicio y las expectativas de los clientes; al
tiempo que se da un equilibrio entre la calidad de atencion y la preferencia
del cliente, alcanzando asi altos niveles de calidad.(Berry, Leonard, A.
Parasuraman y Valarie Zeithaml, 1993)

Es la amplitud de la discrepancia o diferencia que existe entre las
expectativas o deseos de los clientes y sus “percepciones en funcion de los

siguientes criterios:

< LA ACTITUD DEL PERSONAL.- Son los .éentimientos y supuestos que
.determinan en gran medida 1a perfeccién de los empleados respecto a su
entorno, su compromiso con las acciones previstas y, en dltima instancia
su comportamiento...” Keith Davis, comportamiento humano en el
trabajo. Mc. Graw Hill. |

< EL TIEMPO UTILIZADO EN LA CALIDAD DE ATENCION.- Es el periodo
determinado durante el cual se atiende al cliente; parte del consejo de
“saber escuchar”, fue la gestion de colas, con base mas de sociologia
que de management. La idea tras esta teoria reside en hacer esperar al
cliente, publico o usuario, el menor tiempo posible 0 que esa al final sea
su percepcion.

% LA ESTRATEGIA DE PRECIO DE LA PREFERENCIA.- Implica entender
que tanto valor dan los consumidores a los beneficios que reciben del
producto, y fijar un precio adecuado a dicho valor.
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Es la combinacion correcta de calidad y un buen servicio a un precio justo.
{(KOTLER, fundamentos de marketing, 4ta edicion, editorial McGraw-
Hill 1998. Pag. 510 México)

< LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD.- Son los diferentes canales de
comunicacion que los publicistas utilizan a través de los cuales se
transmiten los mensajes publicitarios. Los cinco principales medios
publicitarios son la prensa, la radio, la televisibn, e
internet.(http://gasparbecerra.files.wordpress.com/2008/11/los-
medios-publicitarios-diarios.pdf. (2013).

2.8.2. Definicion Operacional

Es la informacion suministrada por los clientes, de las tiendas de
electrodomésticos con respecto a la discrepancia que existe entre las
expectativas sobre la calidad de atencién que prestan las tiendas y la
preferencia que ellos tienen de dicho servicic en cuanto a la actitud del
personal, el tiempo utilizado en {a calidad, las estrategias de precio y los
medios de publicidad.
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Cuadro 1.6: Variables, Dimensiones e Indicadores

item
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES
e Servicial 1
- e Amical 1
i 3 1
= = e Agradable
& 3 o Afable 1
o] s Impaciente
Z e
i o
a X + Breve 1
o 2 » Prolongado 1
Z © e Conciso 1
- =] = Mesurado
23 ]
; :
> -
» Costoso 1
s Razonable 1
8 e Asequible 1
s » Exorbitante 1
o e Méadico
.. o
w Ko
@ o
Z = @
i ®
O @
& w
& ©
(13
(Al § e Televisiva 1
Yo © = Escrita 1
22 s s Radial 1
o o e internet 1
< 3 e Volantes
8
©
£
=
Fuente: Elaboracién Propia
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CAPITULO 3
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

3.2. INTERPRETACION DE DATOS.

Dada la situacion de realizar nuestra encuesta en las afueras y lugares
préximos a las tiendas La Curacao, Carsa y Concasa, tiendas que expenden
electrodomésticos los cuales se encuentran en la Avenida Arenas se realiz6
nuestra encuesta en los siguientes puntos: Av. Arenas, Parque Micaela
Bastidas, Plaza de Armas y en el Parque David Samanez Ocampo de la
ciudad de Abancay, siendo lugares estratégicos para recopilar nuestra
informacién a su vez siendo el segmento principal del cercado de la ciudad
de Abancay tomado en cuenta en nuestra muestra. En efecto se obtuvieron
los siguientes resuitados:
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A CONTINUACION SE PRESENTAN LOS RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION SOBRE LA CALIDAD DE ATENCION Y LA PREFERENCIA
DEL CLIENTE EN LAS TIENDAS DE ELECTRODOMESTICOS EN LA CIUDAD
DE ABANCAY-2013”

ANALISIS GLOBAL

1.1 Hipotesis general

La calidad de atencién incide favorablemente en la preferencia del cliente en
las tiendas de electrodomésticos en la Ciudad de Abancay-2013.

Cuadro Nro. 1.7:
Clientes de tiendas de electrodomésticos por calidad de atencién segutn la
preferencia del cliente en la ciudad de Abancay 2013

CALIDAD DE ATENCION
Bueno Regular Malo Total
N | % | NJ{% ]| N| %] N %
Poca 171 17,9 5] 53] 21]22,1| 43| 453
PREFERENCIA
DEL CLIENTE Regular 8| 84| 18] 189 8| 84| 34| 358
Bastante 9| 95 9| 95 ol ,0f 18] 18,9
Total 34[358| 32{337| 29]305| 95[100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta investigaciéon de
-mercado, encuestas dirigido a los clientes.

El 22.1% de encuestados afirman que cuando hay una mala calidad de atencion existe
poca preferencia del cliente. El 9,5% de encuestados afirma que cuando hay buena calidad

de atencion, existe bastante preferencia del cliente en las tiendas de electrodomésticos en
la Ciudad de Abancay.

Grafico Nro. 1:4
Porcentaje de encuestados por preferencia del cliente segun calidad de atencién en tiendas de
electrodomésticos en la Ciudad de Abancay, durante el 2013.
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta investigaciéon de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.
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CONSTRATACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

Ho: La calidad de atencién no incide favorablemente en la preferencia del cliente en

las tiendas de electrodomésticos en la Ciudad de Abancay-2013.

H1: La calidad de atencién incide favorablemente en la preferencia del cliente en las
tiendas de electrodomésticos en la Ciudad de Abancay-2013.

Cuadro Nro. 1.8: Pruebas de Chi-Cuadrado de

Pearson
CALIDAD DE
ATENCION
chi cuadrado 24,751
PREFERENCIA DEL Gl 4
CLIENTE
Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta
investigacion de mercado, encuestas dirigido a los
clientes.

INTERPRETACION: Como en el cuadro Nro.1.6, el valor “sig.” es 0.00 menor a
0.05 nivel de significancia entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo tanto
podemos afirmar que la calidad de atencion influye significativamente en la
preferencia del cliente en las tiendas de electrodomésticos en la Ciudad de
Abancay-2013

Del cuadro 1.5 se observa que la calidad de atencién se distribuye entre bueno
(35.8%) y regular (33.7%), este hecho puede ser explicado por el analisis factorial
mostrado en el cuadro Nro.1.7, segun el cual la distribucién de dicha variable puede
ser explicada en un 76.9% de los cuales el 44.1% es explicada por las preguntas: Si
las expectativas que tenia en cuanto a su atencion, fueron satisfechas (p3)- Cuadro
Nro. 1.7, basandose en su experiencia, ¢volveria a comprar en esta tienda en el
futuro? (p4), - Cuadro Nro. 1.8. ;Lo atendieron al poco tiempo de ingresar a la
tienda? (p5), Cuadro Nro. 1.9, ;Con qué frecuencia usted compra
electrodomésticos? (p6) - Cuadro Nro. 1.10.
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Cuadro Nro. 1.9:

P3. ¢ Si las expectativas que tenia en cuanto a su atencién, fueron satisfechas?

ACTITUD DEL PERSONAL
Bueno Regular Malo Total
N % n % N % N %
P3. &Si fas | a) si 38 (809% |91191% |0 0.0% |47 | 100.0%
expectativas que 5 > - =
tenia en cuanto a|P)Aveces| 0 | 0.0% |1|450% | 2| 55.0% | 40 | 100.0%
su atencién, fueron 8 2
satisfechas? ¢) no 0} 00% [0] 00% | 8| 100.0% | 8 | 100.0%
Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta investigacion de

mercado, encuestas dirigido a los clientes.

De acuerdo a la investigacion realizada un 80,9% afirma que la actitud del pérsonal es
buena y esto es debido a que las expectativas que tenia en cuanto a su atencion, si fueron
satisfechas. El 19.1% afirma que la actitud del personal es regular esto debido a que las
expectativas que tenia en cuanto a su atencion, si fueron satisfechas.

Cuadro Nro. 1.10:

P4. ;Basandose en su experiencia, ;volveria a comprar en esta tienda en

el futuro?
ACTITUD DEL PERSONAL
Bueno Regular Malo Total
N % n % N % d N %
P4. ;Basandose en| a) si 381100.0% 0| 0.0% 0| 0.0%| 38|100.0%
su experiencia,
svolveria a|b)Talvez | 0| 0.0%| 19[46.3%| 22{53.7%| 41]100.0%
o e Tutog [ 10 0| 00%| 8|500%| 8|50.0%| 16]100.0%

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta investigacion de
mercado, encuestas dirigido a los clientes.

El 100% de los encuestados afirman que la actitud del personal es buena en consecuencia
basandose en su experiencia, si volveria a comprar en esta tienda en el futuro y un 53.7%
de los encuestados afirman que la actitud del personal es mala en consecuencia basandose
en su experiencia, tal vez volveria a comprar en esta tienda en el futuro.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



Cuadro Nro. 1.11:
P5. ;Lo atendieron al poco tiempo de ingresar a la tienda?

TIEMPO UTILIZADO EN LA ATENCION

Rapido Regular Lento Total
N % n % N | %d | N %
P5. ¢Lo atendieron | a) si 34189.5%| 4110.5% 0] 0.0%]| 38|100.0%

al poco tiempo de 5 3 3 0,
ingresar a laiP)Aveces| 10 244% 18143.9% | 13|31.7%| 41]|100.0%

tienda?

€) no 0| 00%{ 4(250%| 12!75.0%) 16|100.0%

Fuente: Elaboraciéon propia en base a encuesta investigacion de
mercado, encuestas dirigido a los clientes.

El 89.5% de los encuestados afirman que es rapido el tiempo utilizado en la
atencion y esto es debido a que si lo atendieron al poco tiempo de ingresar a la
tienda y el31.7%afirman que es lento el tiempo utilizado en la atencion y esto es
debido a que A veces lo atendieron al poco tiempo de ingresar a la tienda.

Cuadro Nro. 1.12
P6. ;Con qué frecuencia usted compra electrodomésticos?

TIEMPO UTILIZADO
Rapido Regular Lento Total

N % n % N | %d | N %
P6. éCon  quéa)1vezal 30169.8% | 13|30.2%| 0| 0.0%| 43}100.0%
frecuencia usted | afio

compra b)2vecesal |14|35.9% | 8|20.5% | 17|43.6%| 39| 100.0%
electrodomésticos? | afio
c) 3amas 0 0.0%| 5|385%| 8|61.5%| 13|100.0%

veces al ano

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta investigacion de
mercado, encuestas dirigido a los clientes.

El 69.8% de los encuestados afirman que es rapido el tiempo utilizado en la
atencion siendo su frecuencia de compra de electrodomésticos una vez al afio yel
38.5% afirman que es regular el tiempo utilizado en la atencién siendo su frecuencia
de compra 3 a mas veces al afno.
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También se tiene que un 18% son explicadas por las preguntas: ;El personal
que le atendid fue servicial amical? (p2), Le entregaron su producto a tiempo?
(p8) Yy finalmente un 14.9% es explicada por la pregunta ;Antes de comprar
electrodomésticos, cual seria el nivel de confianza en la calidad de los
productos y el servicio? (p1).

Cuadro Nro. 1.13:
Andlisis factorial de la calidad de Atencion

Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
Auto valores iniciales cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
%dela %dela % %dela %
Componente Total varianza | % acumulado | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado
1 35 44 1 441 3,5 44 1 441 34 431 43,1
2 14 18,0 V 62,1 14 18,0 62,1 1,4 17,2 60,3
3 1,2 1491  769| 12 149| 769| 13| 166| 769
4 0.8 10,3 87.3
5 0,5 57 93,0
6 04 4,5 97,4
7 0,2 2,6 100,0
8 0.0 0,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta investigacion de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.

Cuadro Nro. 1.14
Matriz de componentes rotados

Componente
1 2 3

pi 078] -,041| 721 |

-1.,04 |
p2 396| ,779] 129 | |
p3 B70| or6| 11| .
pd 960| -031] -049] o -05 e SN |
p5 960| -031| -049] £ /6 vops
p6 796| 118 253| £ qp- P ol0 “p4 :
p7 -016|_026] -820| & o _‘pf”e l
8 -218| ,865| -,198 1 1.0 ‘
P S o

1,0

Fuente: Elaboracion propia en base a
encuesta investigacion de mercado, encuestas
dirigido a los clientes.
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1.2 Hipotesis especifica 1

La actitud del personal de la calidad de atencién influye de manera positiva en
la preferencia del cliente en las tiendas de electrodomésticos de la ciudad de
Abancay.

Cuadro Nro. 1.15

Clientes de tiendas de electrodomésticos por calidad de atencion segtn ia
preferenciadel cliente en Ia ciudad de Abancay 2013

ACTITUD DEL PERSONAL
Buena Regular Mala TOTAI
n % n % n % n %

PREFERENCIA Bastante| 17| 17.9| 9| 95| 17| 179] 43| 453
DEL CLIENTE pegutar | 12| 126 9| 95| 13| 137| 34| 358
Poca 91 95 91 95 0f 00 18] 18,9
Total 38| 40,0| 27| 284| 30| 316| 95/100,0

Fuente: Elaboraciéon propia en base a encuesta investigacion de
mercado, encuestas dirigido a los clientes.

INTERPRETACION: De acuerdo al Cuadro Nro. 1.14, , El 17,9% de
encuestados afirman que cuando hay una buena actitud del personal existe
bastante preferencia del cliente y el 9,5 % afirman que cuando hay una regular
actitud personal existe poca preferencia del cliente.
Grafico Nro. 1.5
Porcentaje de encuestados por la actitud del personal de la calidad de atencion segun la

preferencia del cliente en tiendas de electrodomésticos en la ciudad de Abancay, durante el
2013
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta investigacién de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.
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CONTRATACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Ho: La actitud del personal de la calidad de atencién no influye de manera positiva
en la preferencia del cliente en las tiendas de electrodomésticos de la ciudad de
Abancay

H1: La actitud del personai de la calidad de atencién influye de manera positiva en
la preferencia del cliente en las tiendas de electrodomésticos de la ciudad de
Abancay

Cuadro Nro. 1.16: Pruebas de Chi-cuadrado de

Pearson
ACTITUD
DEL

CLIENTE
Chi cuadrado 11.507
PREFERENCIA DEL Gl 4

CLIENTE

Sig. 0,021

Fuente: Elaboracién propia en base a
encuesta investigacion de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.

INTERPRETACION:Como en el cuadro Nro. 1.8, el valor “sig.” es 0.21 mayor a
0.05 nivel de significancia entonces se acepta la hipétesis nula (Ho), por lo tanto
podemos afirmar que La actitud del personal de la calidad de atencién no influye de
manera positiva en la preferencia del cliente en las tiendas de electrodomésticos de
la ciudad de Abancay.
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1.3 Hipétesis especifica 2

El tiempo utilizado en la calidad de atencion influye significativamente en la
preferencia de los clientes en las tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de
Abancay.

Cuadro Nro. 1.17

Clientes de tiendas de electrodomésticos por calidad de atencién segun la
preferencia del cliente en la ciudad de Abancay 2013

TIEMPO ENTREGA
Rapido Regular Lento Total
N % n % n % n %
Bastante | 17 | 17.9 9 9.5 17 | 17.9 | 43 45.3
PREFERENCIA
DEL CLIENTE Regutar 18 | 189 8 8.4 8 8.4 34 35.8
Poca 9 9.5 9 9.5 0 0.0 18 18.9
Total 44 146.3 26 | 274 | 25 | 263 | 95 | 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta investigacion de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.

INTERPRETACION: El 17,9% de encuestados afirman que cuando el tiempo de entrega es
rapido existe bastante preferencia del cliente al igual que el 8.4% afirman que cuando el
tiempo de entrega es lento existe regular preferencia del cliente.
Gréfico Nro. 1.6
Porcentaje de encuestados por el tiempo utilizado en la calidad de atencién segun fa
preferencia del cliente en tiendas de electrodomésticos en la ciudad de Abancay, durante el

2013.
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta investigacion de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.
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CONTRATACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Ho: El tiempo utilizado en la calidad de atencién no influye significativamente en la
preferencia de los clientes en las tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de

Abancay.

H1: El tiempo utilizado en la calidad de atencion influye significativamente en la

preferencia de los clientes en las tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de

Abancay.
Cuadro Nro. 1.18: Pruebas de Chi-cuadrado
de Pearson
TIEMPO
ENTREGA
Chi 12.697
PREFERENCIA cuadrado
DEL CLIENTE Gl 4
Sig. 0,013

Fuente: Elaboracion propia en base a
encuesta investigacion de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.

INTERPRETACION: Como en el cuadro Nro. 1.16, el valor “sig.” es 0.13 mayor a
0.05 nivel de significancia entonces se acepta la hipétesis nula (Ho), El tiempo
utilizado en la calidad de atencién no influye significativamente en la preferencia de

los clientes en las tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de Abancay.
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1.4 Hipétesis especifica 3

La estrategia de precio de la preferencia del cliente es favorable en relacién a la
calidad de atencion en las tiendas de electrodomésticos.

Cuadro Nro. 1.19

Clientes de tiendas de electrodomésticos por calidad de atencion segun la
preferencia del cliente en la ciudad de Abancay 2013

ESTRATEGIA DE PRECIO
Costoso | Razonable | Barato Total

Malo 20 211 5 53
Total 50| 52,6 36( 37,9

42} 29 30,5
95| 95| 100,0

n % n % n % n %
Bueno | 8| 84| 21| 221] 5|53 34| 358
CALIDAD DE
ATENCION Regular{ 22| 23,2 10 10,5} 0] 0,0} 32 33,7
4
9

Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta investigacion de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.

INTERPRETACION: El 23,2% de encuestados afirman que cuando hay una
estrategia de precio costoso existe una regular calidad de atencién, el 22,1% del
total de encuestados afirman que cuando hay una estrategia de precio razonable
existe una buena calidad de atencion.
Grafico Nro. 1.7
Porcentaje de encuestados por la estrategia de precio de la preferencia del cliente segtin
la calidad de atencién en tiendas de electrodomésticos en la ciudad de Abancay, durante

el 2013.
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta investigacion de mercado,
encuestas dirigido a los clientes.

64

MICAELA BASTIDAS
)




CONTRATACION DE LA HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Ho: La estrategia de precio de la preferencia del cliente no es favorable en rel:
calidad de atencion en las tiendas de electrodomésticos.

Ho: La estrategia de precio de la preferencia del cliente és favorable en relacién a
de atencién en las tiendas de electrodomésticos.

- Cuadro Nro. 1.20: Pruebas de Chi-cuadrado de

Pearson
ESTRATEGI
ADE
PRECIO
| Chi cuadrado 21,856
CALIDADDE 4
ATENCION 9
' sig. 0,000

Fuente: Elaboracién propia en base a
encuesta investigacion de mercado, encuestas
dirigido a los clientes.

INTERPRETACION: Como en el cuadro Nro. 1.18, el valor “sig.” es 0.00 es menor
a 0.05 nivel de significancia entonces se niega la hipétesis nula (Ho) por 1o tanté
se afirma que La estrategia de precio de la preferencia del cliente es favorable en
relacién a {a calidad de atencién en las tiendas de electrodomésticos.
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1.5 Hipoétesis especifica 4

Los medios de publicidad influye significativamente en la calidad en las tiendas
de electrodomésticos de la Ciudad de Abancay.
Cuadro Nro. 1.21

Clientes de tiendas de electrodomésticos por calidad de atencion segun la
preferencia del cliente en la ciudad de Abancay 2013

PUBLICIDAD
No se
Se informan informan Total
n % n % n %

Bueno 30 316 4 4.2 34 35.8

C:#é%ﬁ?o?f Regular| 10 | 105 | 22 | 232 | 32 | 337
Malo | 25 | 263 | 4 | 42 | 29 | 305

Total | 65 | 684 | 30 | 316 | 95 |100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a  encuesta investigacion de
mercado, encuestas dirigido a los clientes.

INTERPRETACION: El 31,6% de encuestados afirman que se informan mediante la
publicidad y esto es debido a que la calidad de atencion es buena y el 23,2% del

total de encuestados que no se informa mediante la publicidad afirma que la calidad

de atencion es regular.

Gréfico Nro. 4
Porcentaje de encuestados por los medios de publicidad segun la calidad de atencién en
tiendas de electrodomésticos en la ciudad de Abancay, durante el 2013.
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Fuente: Elaboracién propia en base a encuesta investigacion de mercado,
encuestas dirigido a los clientes. :
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CONTRATACION DE LA HIPOTESISESPECIFICA 4

Ho: Los medios de publicidad no influye significativamente en la calidad en las

tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de Abancay.

H1: Los medios de publicidad influye significativamente en la calidad en las tiendas

de electrodomésticos de la Ciudad de Abancay.

Cuadro Nro. 1.22
Pruebas de Chi-cuadrado de Pearson

PUBLICIDAD
. Chi 30.887
CALIDAD DE ATENCION cuadrado
Gl 2
Sig. 0,000

Fuente: Elaboracion propia en base a encuesta
investigacion de mercado, encuestas dirigido a los
clientes.

INTERPRETACION: Como en el cuadro Nro. 1.20, el valor “sig.” es 0.00 es menor
a 0.05 nivel de significancia entonces se niega la hipdtesis nula (Ho) por lo tanto se
afirma que los medios de publicidad influyen significativamente en la calidad en las
tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de Abancay.
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CAPITULO 4
DISCUSION

Este estudio estuvo dirigido fundamentalmente a conocer la calidad de
atencidn por las tiendas de electrodomésticos.

A continuacién se discuten los resultados presentados de acuerdo con la

revisién bibliogréafica y los objetivos en ef estudio:

1. Conocer la actitud del personal de la calidad de atenciéon y su

influencia en la preferencia de los clientes en las tiendas de
electrodoméstices de la Ciudad de Abancay.
De acuerdo al Cuadro Nro. 1.14, Ei 17,9% de encuestados afirman que
cuando existe una buena actitud del personal, esto es debido a que existe
bastante preferencia del cliente y el 9,5 % afirman que cuando existe una
regular actitud personal existe poca preferencia del cliente.

< LA ACTITUD DEL PERSONAL.- Son los sentimientos y supuestos

que determinan en gran medida la perfeccidén de los empleados
respecto a su entorno, su compromiso con las acciones previstas vy,
en uitima instancia su comportamiento...” Keith Davis,
comportamiento humano en el frabajo. Mc. Graw Hill. Pag.
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2. Determinar el tiempo utilizado en la calidad de atencion y su

influencia en la preferencia del cliente en las tiendas de
electrodomeésticos de la Ciudad de Abancay.
De acuerdo al Cuadro Nro. 1.16, Ei 17,9% de encuestados afirman que
cuando el tiempo de entrega es rapido existe bastante preferencia del
cliente al igual que el 8.4% afirman que cuando el tiempo de entrega es
lento existe regular preferencia del cliente.

< EL TIEMPO UTILIZADO EN LA CALIDAD DE ATENCION.- Es el
periodo determinado durante el cual se atiende al cliente; parte del
consejo de “saber escuchar’, fue la gestién de colas, con base mas
de sociologia que de management. La idea tras esta teoria reside en
hacer esperar al cliente, publico o usuario, el menor tiempo posible o
gue esa al final sea su percepcion. Fuente: (Agner Erlang (1878-1929)

3. Conocer la estrategia de precio de la preferencia de los clientes en

relacion a la calidad de atencién en las tiendas de electrodomésticos
de fa Ciudad de Abancay.
De acuerdo al Cuadro Nro. 1.18,El 23,2% de encuestados afirman que
cuando hay una estrategia de precio costoso exisie una regular calidad de
atencion, el 22,1% del total de encuestados afirman que cuando hay una
estrategia de precio razonable existe una buena calidad de atencion.

%+ LA ESTRATEGIA DE PRECIO DE LA PREFERENCIA.- implica
entender que tanto valor dan los consumidores a los beneficios que
reciben del producto, vy fijar un precio adecuado a dicho valor.

Es la combinacion correcta de calidad y un buen servicio a un precio
justo. (KOTLER, fundamentos de marketing, 4ta edicibn, editorial
- McGraw-Hill 1998. Pag. 510 México)
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4. Conocer el uso de los medios de publicidad en relacién a la calidad
de atenciéon en las tiendas de electrodomésticos de la Ciudad de
Abancay.

De acuerdo al Cuadro Nro. 1.20, El 31,6% de encuestados afirman que se
informan mediante la publicidad y esto es debido a que {a calidad de
atencion es buena y el 23,2% del total de encuestados que no se informa

mediante {a publicidad afirma que la calidad de atencion es regular.

< LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD.- Son los diferentes canales de
comunicacion que los publicistas utilizan a través de los cuales se
transmiten los mensajes publicitarios. Los cinco principales medios
publicitarios son ia prensa, la radio, la television, e Internet. Fuente:
Philip Kotler y Gary Armstrong, Prentice Hall, Fundamentos de
Marketing, Sexta Edicion, de, Pag. 470. )
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES

A través del desarrollo de esta investigacion, se demostré que la calidad de
atencioén al cliente es muy importante en las tiendas de electrodomésticos,
un buen servicio lleva consigo grandes consecuencias para la organizacion
en todo aspecto, se dara a conocer, o podra adquirir el liderazgo en relacién
con ia competencia logrando asi el incremento de la preferencia de ios
clientes. Esto se evidencia en los valores promedio obtenidos para los
indicadores de la calidad de atencién, servicio adecuado y servicio
percibido, los cuales al ser comparados, permiten establecer que los
clientes perciben la calidad de atencién que reciben con niveles inferiores a
sus expectativas ideales y paralelamente con un nivel superior a la
expectativa minima tolerable; es decir por encima de 1o que el cliente esta

dispuesto a aceptar.

Se observo que la situacién actual de las tiendas de electrodomeésticos en lo
que se refiere a la actitud del personal, es percibida por los clientes como
satisfactoria, ya que logran cubrir las expectativas de ios clientes, debido a
gue el personal de ventas se encuentra capacitado adecuadamente, donde
la apariencia personal de los agentes de venta es un aspecio que infunde
confianza y credibilidad al usuario.

Por ofro lado, existe un personal altamente calificado para brindar un
servicio de calidad al menor tiempo destacando en este punto una vez que

¢l cliente realiza la compra, experimenta un nivel de satisfaccion, dicho nivel
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se alcanza cuando el desempefio percibido del servicio coincide
mayormente con las expectativas del cliente.

Por si sola la instalacion de un sistema de calidad no asegura que
necesariamente deba generarse una mejoria y que no se presenten
conflictos. La calidad, si bien es cierto que debe ser planificada, no se
impone “desde arriba” pudiendo asistirse a un fracaso si no se cuenta con el

compromiso y ia motivacién de cada uno de sus integrantes.

Al observar los valores puntuales, los atributos en relacién a los cuales las
tiendas de electrodomésticos poseen un menor grado de satisfaccién son:

« La utilizacién y aplicacién de las diferentes estrategias de precio de los
productos para mejorar las falencias de servicio e incrementar la
preferencia del cliente, que las tiendas de electrodoméstico presento, asi
se le brindara al cliente un valor mas alla de lo esperado.

« Electrodomésticos comercializados. A este respecto, los aspectos que
presentan fallas en la calidad de atencion son la disponibilidad de
manuales técnicos de los electrodomeésticos que le suministran a los
clientes, la variedad de productos ofrecidos por el proveedor y la
disponibilidad de cantidades suficientes para cubrir las necesidades de
los clientes.

« Grado de comunicacién empresa-cliente.

Todos los hallazgos encontrados en la presente investigacion, sefialan que
existen muchas oportunidades de mejora en relacién a la calidad de
atencidén que brindan actuaimente las tiendas de electrodomeésticos asi
como el uso adecuado de los medios de publicidad que lograran
incrementar la preferencia de los clientes donde el fin dltimo de cualquier
empresa no es simplemente lograr la satisfaccién del cliente, sino que esos

niveles de satisfaccién superen, o por lo menos estén lo mas cercano

posible a sus expectativas ideales de manera que se puedan lograr

relaciones comerciales de alta fidelidad y permanencia en €l tiempo y tenga

mayor preferencia.
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CAPITULO 6
RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones de la investigacion realizada se hacen las
siguientes recomendaciones para contribuir a la mejora que la calidad en la
atencion y tener una mayor preferencia por parte de los clientes, son las
siguientes:

1. Considerar los problemas como oportunidades para perfeccionar los

desempefios empresariales o individuales.

2. El disefio de un sistema permanente de evaluacién-mejoramiento que
utilice mdaltiples técnicas, asi como educar al cliente en sus derechos y
obligaciones, logrando un compromiso general o "cultura de la calidad”
gque impregne a toda la empresa.

3. Mantener actualizados los diferentes aspectos que el cliente tiende a
solicitar, que para emprender un camino hacia la calidad de la atencion
en el servicio, debe ser el compromiso de su direccion o nivel jerarquico
superior, de lo contrario, no se encontraria el apoyo empresarial
necesario para generar cambios o realizar las correcciones que se
requieran. poder brindar un servicioc que siempre llene las necesidades y
expectativas de los clientes.
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4. Implementar diversos medios de pago como lo son: Sistemas para pago
con tarjeta de crédito o débito asi como el mejoramiento de ias
condiciones laborales del personal ventas y no ventas de la
organizacién.

5. La auditoria es fundamental en tanto cumple funciones esenciales como
la de asesorar, reportar y mejorar, la calidad de atencion.

Tal como sucedié en nuestra investigacion, la auditoria permite conocer o
detectar situaciones problematicas o mejorables, incorporar mejoras,

comparar con otras empresas, incorporar o definir nuevos valores en

concordancia con fas mayores expectativas de los clientes. También,
permite prevenir futuros reclamos o quejas de los clientes inconformes.
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ANEXO B.
Poblacion

La poblacién esta constituida por todas las tiendas de electrodomésticos de
la Ciudad de Abancay, el cual se considera un conjunto que poseen las

caracteristicas que se desea estudiar.

TIENDAS DE EECTRODOMESTICOS QUE SE REALIZO LA ENCUESTA

Haciendo énfasis a nuestro estudio, y en nuestro caso la investigacién, la hemos
delimitado de acuerdo a nuestro ambito espacial de estudio, se considera aplicar

la formula del Ji Cuadrado para los datos proporcionados por los clientes.
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ANEXO C

INVESTIGACION DE MERCADO

ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS CLIENTES
Las preguntas realizadas a los clientes fueron dieciséis y
se buscd una respuesta concreta (si 0 no).

1. Usted compra electrodomésticos?

a) Si

b) Aveces

c) No

2. Marque Ud. Las tiendas de electrodomésticos que
conoce y concurre

a. La Curacao
b.Carsa
c.Concasa

1. LA CALIDAD DE ATENCION
ACTITUD:
1.¢Antes de comprar electrodomésticos, cual seria
el nivel de confianza en la calidad de los productos y
el servicio?
a) Excelente
b) Bueno
c)Malo
2. ; El personal que le atendi6 fue servicial amical?
a) Muy Servicial y amical
b) Servicial y Amical
¢) No fue Servicial y Amical
3. ¢Si las expectativas que tenia en cuanto a su
atencioén, fueron satisfechas.
a) Si
b) A veces
c) No
4. Basandose en su experiencia, ; volveria a comprar
en esta tienda en el futuro?
a) Si
b) Tat vez
c) No

TIEMPO:

5. ;Lo atendieron al poco tiempo de ingresar a la
tienda?

a) Si

b) A veces

c) No

6.¢ Con qué frecuencia usted compra
electrodomésticos?

a.1vezalafio

b. 2 veces al afio

¢. 3 a mas veces al afio

7. ¢En  qué mes
electrodomésticos?
a.Enero — marzo

b.Abril — agosto

¢. Setiembre- diciembre
8.Le entregaron su producto a tiempo?
a) Si

b) A veces

¢) No

mayormente adquiere

. PREFERENCIA DEL CLIENTE

ESTRATEGIA DE PRECIO

9..¢Cuanto estaria dispuesto a Pag.ar por un
electrodoméstico de buena calidad? (soles)
a. Menos De S/. 100.00
b. De S/. 100.00 a S/. 350.00
c. Mas de S/. 350.00

10..Le gustaria comprar electrodomésticos de
buena calidad, sin dedicarse mucho tiempo a ello?
a) Si
b) Tal vez
c) No

11. ¢Qué considera que es mas importante al
momento de comprar un electrodoméstico?

a) Ofertas

b) Calidad

c) Bajos Precios

12. ;Qué precio razonable sugiere que tenga un
buen electrodoméstico?
a. Menos De S/. 100.00
b. De S/.100.00 a S/. 350.00
¢. Mas de S/. 350.00

MEDIOS DE PUBLICIDAD

13. ¢Con que medio de comunicacién masiva
prefiere informarse sobre ofertas de los
electrodomésticos?

a) Television

b) Radio

c)internet

14.;Qué influye en tu decisi6n para comprar
determinados productos?

a) La Publicidad

b) La recomendacion

c) La presentacion

15. ¢Considera Usted que la publicidad influye en
sus decisiones de comprar de los electrodomésticos
que adquiere?

a) Si

b) A veces

c) No

16. ;Si necesitara una nueva compra de
electrodomésticos, ¢regresaria donde la tienda que
compro o se lo recomendaria a algin amigo o
familiar?

a)Si

b) A veces

c) No
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LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION SOBRE LA CALIDAD DE ATENCION Y
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Cuadro Nro. 1.12:
Analisis factorial de la calidad de Atencion
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1.2 Hipotesis especifica 1
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TIENDA DE ELECTRODOMESTICO LA CURACAO

Fotografia 1: Encuesta realizada en fa tienda
de electrodoméstico “L.a CURACAO”

Fotografia 2: Personal de ventas multifunciones en
La tienda de electrodomésticos “La CURACAQO”
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» Falta de capacitacion e inadecuado servicio de atencion al
cliente por parte del personal que se vuelve multifunciones
donde no existe una toma de decisiones
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Fotografia 3: Encuesta realizada al cliente de la tienda
De electrodomésticos “La CURACAO”
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Fotografia 4: Presentacion de productos en desorden
En la tienda de electrodomésticos “La CURACAO”

o Presentacion de productos en desorden que
generalmente no se encuentran en orden, no tiene
almacén para la conservaciéon en un buen estado.
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TIENDA DE ELECTRODOMESTICO “JBV Computers”

Fotografia 5: Encuesta realizada en la tienda
de electrodoméstico “JBV Computers”

Fotografia 6: Encuesta realizada al cliente de la tienda
de electrodoméstico “JBV Computers”
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» Cliente encuestado, donde sus expectativas encontradas
sobre los productos y la atencién recibida cubre sus
expectativas.
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Fotografia 7: Encuesta realizada en la tienda
de electrodoméstico “JBV Computers”

¢ Productos de buena calidad a un precio cdmodo.

Fotografia 8: Presentacion de productos en la tienda
de electrodomésticos “JBV Computers”

¢ Presentacién de productos en mala ubicacién con poca
iluminacion.

MICAELA BASTIDAS
4 e B

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



TIENDAS DE ELECTRODOMESTICO “CARSA”

Fotografia 9: Encuesta realizada en la tienda
de electrodoméstico “CARSA”
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» Personal capacitado, juega un rol de suma importancia
gque cumplira con la calidad en el servicio al cliente.
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Fotografia 11: Encuesta realizada a la clienta de la tienda
de electrodoméstico “CARSA”

+ Cliente encuestado opinando sobre la calidad de
atencion y sus preferencias sobre los electrodomésticos
de la Curacao.

Fotografia 12: Actitud del personal dirigida al cliente

» Cliente satisfecho compartird su satisfaccion con una o
mas personas de sus familiares, de lo contrario una
persona desilusionada por una marca o un producto
puede traducir la posible pérdida de clientes potenciales
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TIENDAS DE ELECTRODOMESTICO “CONCASA”

Fotografia 13: Encuesta realizada en la tienda
de electrodoméstico “CONCASA”
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Fotografia 14: Encuesta realizada en los clientes
__de la tienda de.elg_czrqdoméstico “CONCASA”

o Clientes encuestados, opinan que su preferencia por esta
tienda es la calidad que atencién que se les brinda y la
diversidad de productos a precios comodos.
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Fotografia 15: La falta de comunicacion con el cliente
hace mas lento el proceso de atencién “CONCASA”
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» La relacién entre la empresa y el cliente, es la Gnica que
pueda compensar una falla del producto, precios bajos o
tecnologia de punta, sino también la calidad en el servicio
es un requisito para el éxito.

Fotografia 16: Encuesta realizada en la tienda
de electrodoméstico “CONCASA”
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¢ Expendio de productos a precio coémodo, infraestructura
adecuada, capacitaciéon del personal e higiene son los
factores por los que CONCASA tiene la preferencia del
cliente.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



