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RESUMEN

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la relacién que existe
entre el servicio postventa y la satisfaccion del cliente de la empresa Maletek S.A.C.-
2018. El disefio que se utilizd en la investigacion es no experimental, el tipo de
investigacion fue aplicada y el nivel de investigacion es correlacional. La muestra
estaba conformada por 40 clientes que utilizan el servicio del leasing operativo de la
empresa, a los cuales se aplicé como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario que consta de 17 items relacionadas con el servicio postventa y 11 items
relacionas con la satisfaccion del cliente. Para el contraste de hip6tesis se ha utilizado la
prueba estadistica paramétrica de correlacion de Pearson el cual nos indica el grado
de correlacion entre el servicio postventa y la satisfaccion del cliente del leasing
operativo. Se obtuvo como resultado que el 77,5% de los clientes encuestados considera
que el servicio postventa del leasing operativo que ofrece la empresa Maletek es
“Favorable”, mientras que el 22,5% de los clientes sostienen que es “Muy favorable” el
servicio postventa que ofrece la empresa. Con respecto al nivel de satisfaccion del
cliente el 80% manifestaron sentirse satisfecho, un 15% sostienen sentirse muy
satisfechos y un 5% se muestran sentirse insatisfecho. Se llego entre otras a las
siguientes conclusiones: existe una relacion significativa entre el servicio postventa y el
nivel de satisfaccion del cliente, de la empresa Maletek S.A.C.-2018., debido a la
correlacién de Pearson devuelve un valor de 0,516 representando una correlacion
positiva media. Esto nos indica que a mejor eficacia del servicio postventa se tendra

mejor satisfaccion del cliente del leasing operativo.

Palabras claves: Servicio Postventa, satisfaccion del cliente, leasing operativo
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between the
after-sales service and customer satisfaction of the company Maletek S.A.C.-2018. The
design used in the research is non-experimental, the type of research was applied and
the research level is correlational. The sample was made up of 40 customers who use
the company's operational leasing service, to which a questionnaire was applied as a
data collection instrument consisting of 17 items related to the after-sales service and
11 items related to Customer satisfaction. To test the hypothesis, Pearson's parametric
statistical correlation test was used, which indicates the degree of correlation between
the after-sales service and customer satisfaction of operating leasing. It was obtained as
a result that 77.5% of the clients surveyed consider that the after-sales service of the
operational leasing offered by the company Maletek is "Favorable™, while 22.5% of the
clients maintain that "Very favorable™ is the After-sales service offered by the company.
Regarding the level of customer satisfaction, 80% said they felt satisfied, 15% said they
felt very satisfied and 5% said they felt dissatisfied. The following conclusions were
reached among others: there is a significant relationship between the after-sales service
and the level of customer satisfaction of the company Maletek SAC-2018., Because the
Pearson correlation returns a value of 0.516 representing an average positive
correlation. This tells us that the better the effectiveness of the after-sales service, the

better the customer satisfaction of the operational leasing will be.

Keywords: after-sales service, customer satisfaction, operational leasing.
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INTRODUCCION

El servicio postventa es una estrategia que nos ayuda a fomentar la satisfaccion de nuestros clientes,
obteniendo una mejor ocasion de colocacion de nuestros productos o servicios, la fidelidad que nos
muestran nuestros clientes lo vemos reflejado en la rentabilidad de la empresa. Por la cual se tiene
como objetivo ver la problematica del servicio postventa, asi aumentar la capacidad de respuesta

en el mercado.

En el capitulo I, comprende el planteamiento del problema de investigacion, de la descripcion de
la realidad problematica, la formulacién del problema general: ;De qué manera un Sservicio
postventa eficaz mejorara la satisfaccion del cliente del leasing operativo de la empresa Maletek
S.A.C.-2018?, a la propuesta de los objetivos, su justificacion y las delimitaciones y la viabilidad

del trabajo de investigacion.

El capitulo 11, esta determinado para el marco tedrico en el mismo que trata los antecedentes de la
investigacion, las bases tedricas del servicio postventa, la satisfaccion del cliente y leasing
operativo. Se ha consignado también las definiciones conceptuales basicas y la formulacion de

hipotesis.
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En el capitulo 111, se refiere a la metodologia de la investigacion, donde se establece el enfoque, el
tipo de investigacion, nivel de investigacion, disefio de la investigacidn; asi como la poblacion y
muestra del estudio, la operacionalizacién de las variables e indicadores, asi como las técnicas e

instrumentos de recoleccion de datos y las técnicas para el procesamiento de la informacion.

El capitulo 1V, se muestra los resultados de la investigacibn mediante tablas, graficos e
interpretaciones; esta destinado para el tratamiento estadistico realizando un analisis descriptivo e

inferencial.

Finalmente, en el capitulo V, se designa la discusion, conclusiones de la presente investigacion,
como resultado de todo el proceso de la investigacion. Asi como las recomendaciones pertinentes

de la problematica explicada y detallada de la investigacion.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion pretenden convertirse en conocimientos para
el area de ventas de la empresa Maletek, se podran construir en una valiosa herramienta para

mejorar el servicio postventa y la satisfaccion del cliente.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.

Descripcion de la realidad problemética
Hace una década los contratos de un bien consideradas como leasing operativo, han
sido empleadas por las empresas fabricantes, distribuidoras o importadoras con el objetivo
de incentivar sus ventas, como una opcion de adquisicion de bienes mueble e inmuebles
como los lockers. Las operaciones del leasing operativo para las empresas de fabricacion
han ido en crecimiento, de igual manera hay mucha rivalidad entre empresas ya que en el

mercado brindan los mismos productos y servicios hacia los clientes.

La empresa Maletek, se encuentra dentro de las mejores empresas del rubro
arrendamiento de lockers en los distintos puntos del Pert. Ya que busca desde su

comienzo brindar la mejor calidad de sus productos y servicios que brindan al mercado.

De igual manera, se comprobd la flaqueza de la empresa Maletek sobre el leasing
operativo (arrendamiento de lockers), mediante una investigacion sobre el servicio
postventa si disminuye la satisfaccion de los clientes de acuerdo a la calidad de servicio
que brinda la empresa actualmente y que consiste en la baja capacidad de respuesta que

brindan los supervisores para solucionar los problemas, y asi mismo porque no se tiene
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una buena comunicacion con las areas administrativas para poder realizar el trabajo a

tiempo.

Asi mismo el mal manejo de quejas por parte de los supervisores para poder atender
los reclamos a tiempo y de la manera adecuada, se debe por un lado por la falta de
comunicacion que tiene el supervisor con sus técnicos, y de otro lado por la sobre carga
de trabajo, lo cual no permite verificar a tiempo la queja del cliente para asi poder
solucionarlo, lo que potencialmente nos puede traer consecuencias como la baja

satisfaccion.

La baja calidad de acceso hacia los clientes en el servicio postventa, ocurre porque
no se tiene canales de atencién adecuados mediante supervisiones oportunas. Y no se
detectan a su debido tiempo la aplicacion del servicio de mantenimiento del bien o tienen

algunas imperfecciones al momento del uso.

Confrontando la determinacion que tiene la empresa Maletek sobre la adversidad
del servicio postventa que en la actualidad se estd brindando; estd influyendo en la
disminucidn de los contratos del leasing operativo de la empresa, se percibe que no existe
una buena comunicacion entre cliente y empresa, es por ello la disminucion de la calidad

de satisfaccion que perciben los clientes.

La carencia de solucion de los problemas que perciben los clientes en la empresa,

dan como consecuencia en la basqueda de mejores oportunidades de productos y servicios

15



que pueden ofrecer distintas empresas del mismo rubro. Ya que siempre los clientes

buscan una calidad 6ptima en los servicios postventa.

1.2.  Formulacion del problema
Consideramos que el estudio se enfoca principalmente en el servicio postventa del leasing
operativo, dado que el servicio a través del cual se debe mantener una buena relacién a
mediano y corto plazo con el cliente. Actualmente el tiempo promedio de un cliente que
utiliza un leasing operativo con la empresa Maletek es de 3 afios, mediante los contratos de

arrendamientos de los locker.

1.2.1. Problema General

¢De qué manera un servicio postventa eficaz mejorara la satisfaccion del cliente del leasing

operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢Enqué medida la calidad de servicio mejorara la fidelizacion del cliente del
leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018?

b) ¢En qué medida la calidad de servicio mejorara el mantenimiento de las relaciones
con el cliente del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018?

c) ¢Enqué medida la calidad de servicio mejorara la frecuencia de compra del leasing

operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018?
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1.3.  Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General

Determinar la eficacia del servicio postventa en la mejora de la satisfaccion del cliente del

leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.- 2018

1.3.2. Obijetivos Especificos

a) Determinar la calidad de servicio en la mejora de la fidelizacion del cliente del
leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

b) Determinar la calidad de servicio en la mejora del mantenimiento de las relaciones
con el cliente del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

c) Determinar la calidad de servicio en la mejora de la frecuencia de compra del leasing

operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

1.4. Justificacion de la investigacion

Es fundamental estudiar el servicio postventa para percibir la conexion y efecto que
contrae satisfacer las necesidades e inquietudes de los clientes del leasing operativo de la
empresa Maletek. De tal manera desempefiar los planes de accion que nos permitiran obtener
mejores resultados en los clientes, planeando mejorar la informacion del servicio postventa

por medio de teorias segun fuentes expuestas en el desarrollo de nuestra investigacion.

La empresa Maletek es el principal beneficiario con el trabajo de investigacion
expuesta, ya que con ello se observara en que condicidn se encuentra actualmente el servicio

postventa y sus gestiones.
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1.5.

1.6.

Los clientes del leasing operativo también se benefician indirectamente, cuando la
empresa logre mejorar la calidad de servicio disminuyendo el tiempo para solucionar los

problemas.

Delimitaciones de la investigacion

La delimitacién espacial corresponde al area geogréafica de la provincia de lima, donde

se realizara el estudio.

La delimitacion temporal corresponde al afio 2018 es el tiempo que se realizé dicho

estudio.

Viabilidad de la investigacion

La elaboracion de nuestra investigacion se realiz con los siguientes recursos: recursos
econdmicos, recursos humanos y de los recursos materiales, la cual hace viable nuestra

investigacion.

En los recursos humanos, nos apoyaron los técnicos para la recoleccién de informacion
mediante los cuestionarios y el apoyo fundamental de los clientes brindandonos las

facilidades del caso.

En los recursos financieros contamos con el dinero suficiente para la recoleccion de
datos; es necesario para los gastos de transporte, alimentacion, impresion, etc. Ya que los

cuestionarios se realizaran a los clientes de la ciudad de Lima.
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También contamos con suficientes materiales para realizar nuestra investigacion.

Como se cuenta con todos los elementos suficientes para realizar la investigacion,

concluimos que el desarrollo de nuestra investigacion es viable.

CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1 Antecedentes de la Empresa

Nombre comercial: Maletek Especialista en Locker

Actividad Comercial: Otras Actividades Empresariales Ncp.

MALETEK, empresa lider en servicio de alquiler y venta de lockers, contamos con méas de 20
afios de experiencia en Per( y Chile, Iniciamos operaciones en Chile el afio 1994 y en Peru el
afio 2002 y desde esa fecha hemos revolucionado el servicio de custodia en el sector retail, hoy
en dia los lockers forman parte de la “receta” para armar una tienda moderna, competitiva y
segura. Contamos con una infraestructura que nos permite atender diferentes tipos de sectores
a lo largo de todo el Peru, tenemos personal especializado en lockers y una cultura de servicio
los 365 dias del afio.

Somos una empresa lider en el alquiler y venta de lockers en Per y Chile, distribuimos més de
59 000 lockers en méas de 1100 locales, contamos con un amplio stock para la entrega inmediata

dentro de Lima y Provincia.
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MALETEK, tiene diseflado diferentes lineas de crédito, de acuerdo a las necesidades de

nuestros clientes. Contamos con una amplia variedad de lockers, aplicados para diferentes

sectores como: mineria, educacion, construccion, salud, retail, seguridad, etc.

Productos y servicios que brindan:

Lockers linea metalicos

Lockers Schoolbox

Lockers linea office lock

Lockers linea plastico 100% ABS
Armario Strong

Lockers Linea Profesional
Lockers linea Statesman
Banquetas PVC

Publilockers

Algunos de nuestros clientes en Pera:

Retail: Supermix, Novaplaza, Mayorsa, Vega, Maestro, Promart Homercenter,
Plaza Vea, Vivanda, Sodimac, Metro, Wong, Open, Unique, Real Plaza, Tottus,
Laive, Cassinelli.

Salud: Clinica Santa Isabel, San Pablo.

Eventos: Expo Mina, Expoalimentaria, Expo Arcon, EXCON, Perumin,
Oktoberfest

Automotriz: Mitsui

Centros recreativos: Rinconada Country Club, La Granja Villa, YMCA, MOY

park

20



e Educativo: Innova Schools, Universidad San Ignacio De Loyola, Villa Alarife
e Organismos: Indecopi, San Borja

e Otros: Ambercrest, Country Club, Virgin

Algunos de nuestros clientes en Chile: CODELCO, COPEC, Minera Cruz,
CONSTRUMART, INACAP, UDP, Museo Nacional Bellas Artes, Biblioteca de Santiago,
TOTTUS, SMU, HOMECENTE SODIMAC, SABA, Lider, EKONO, Fundacion Pablo

Neruda, Walmart Chile, CENCOSUD, Santa Isabel, EBCO, UniMARC

2.1.2. Antecedentes de la Investigacion
Se ha encontrado algunos antecedentes relacionados con la investigacion:

2.1.2.1. Antecedentes Internacionales

(Garcia Gonzélez, 2013). Efectos de la calidad de servicio y de la satisfaccion del cliente
sobre la fidelidad a los servicios oficiales de postventa de automocion espafiolas. Tesis

(doctorado en economia aplicada) universidad de Alcala, Madrid, 2013.

“Segun la tesis doctoral el objetivo es estudiar las relaciones causales entre calidad
de servicio, satisfaccion del cliente, fidelidad a los talleres oficiales y la lealtad a la
marca; es de tipo descriptivo o correlacional y longitudinal; se obtuvo una muestra
de 10 809 encuestados de ambas marcas Premium y generalista; y en una de sus
conclusiones nos indica que la calidad del servicio es mas que un objeto es una
necesidad, y el peso de la calidad de servicio en la decision de ser fiel al taller o leal

a la marca estaria en el 8,6% y el 7,6% respectivamente.”
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(Galarza Villalba, 2012), El servicio Postventa de ropa jeans y su incidencia en la
satisfaccion del cliente de la Empresa Textil Parmitex del Cantén Pelileo. Tesis (ingenieria
de marketing y gestion de negocios) Universidad técnica de Ambato, Ambato-ecuador,

2012.

“Segun el autor el objetivo de la tesis es determinar la incidencia del servicio
postventa en la satisfaccion de los clientes de la empresa textil del cantén pelileo;
se utilizaron los siguientes tipos de investigacion (exploratoria, descriptiva y
correlacional); y tuvo una poblacion de 40 clientes; una de las conclusiones que
llego el autor es la publicidad que tiene la empresa en medios masivos de
comunicacion como son radio y periédico, no es permanente, ya que los clientes
conocen a la empresa por medio de la publicidad boca a boca y por eventos de

exposicion en los que participa.”

2.1.2.2. Antecedentes Nacionales
(Collachagua Rivera & Gutierrez Vargas, 2017) Influencia de la gestion de servicio
postventa en la fidelizacion del cliente del leasing financiero en una empresa bancaria.
Tesis (licenciada en administracion de empresas) Universidad San Ignacio de Loyola,

lima, 2016.

“segun el autor de la tesis nos indica que el objetivo es determinar como la gestion
de postventa influye en la fidelizacién del cliente del leasing financiero de una

empresa bancaria; el tipo de estudio es descriptiva-correlacional, tiene una muestra
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de 343 clientes en la ciudad de lima; y Ilega a la conclusion que la satisfaccion del
cliente influye en el mantenimiento de las relaciones con el cliente del leasing
financiero, validando la hipotesis planteada. Como resultado de ambos
instrumentos resalta una mala atencién por el tiempo prolongado de atencién que
se le brinda al cliente, mala comunicacion, déficit en el nimero de colaboradores,

tramites engorrosos y burocraticos.”

(Redhead Garcia, 2015) Calidad de servicio y satisfaccion del usuario en el Centro de Salud

Miguel Grau Distrito de Chaclacayo 2013, tesis (Grado academico de Magister en Gerencia

de Servicio De Salud), Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Facultad de Medicina,

2015.

“Segun el autor el objetivo de la tesis es de establecer la relacion que existe entre
la calidad de servicio y la satisfaccion del usuario del centro de salud “Miguel
Grau” de Chaclacayo, en el afio 2013. En esa investigacion se utiliz6 el disefio
de investigacion no experimental, transeccional y descriptivo correlacional. La
muestra fue de 317 de clientes externos del Centro de Salud “Miguel Grau” de
Chaclacayo. Se demostr6 con esta tesis que si existe una relacion directa y
significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del usuario, de los

usuarios del Centro de Salud “Miguel Grau” de Chaclacayo, 2013.”

(Farfan Teves, 2015) La gestion del servicio como propuesta de mejora para la satisfaccion

de clientes caso: Museo San Francisco de Lima, tesis (Licenciado en Administracion de
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Turismo), Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Facultad de ciencias

Administrativas (E.A.P. de Administracion de Turismo), 2015.

“Segun el autor el objetivo principal de la tesis es proponer la gestion del servicio
como un instrumento de mejora para la satisfaccion de clientes en el Museo de
San Francisco de Lima, el tipo de estudio es descriptivo y correlacional; se realizo
una muestra de 400 personas que visitaron el museo en los meses de mayo y
junio; una de las conclusiones que llego el autor es la satisfaccién de los
trabajadores(clientes internos) representa un 58.1% de satisfaccion, mientras que
el nivel de satisfaccion de los clientes externos(visitantes) representa un 69,69%
de satisfaccion. Estos niveles de satisfaccion son optimizables si se gestiona

adecuadamente el servicio.

(\Vasquez Trejo, 2016), Calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios de la universidad
Nacional José Faustino Sanchez Carrion-Huacho, 2016. Tesis (Titulo Profesional de

Ingeniero Industrial), Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion, 2016

“El autor de la tesis manifiesta que el objetivo general es determinar la relacion
que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios de la
Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion de Huacho. El disefio que
se utilizd en la investigacion fue No experimental, de tipo Aplicado y de un nivel
descriptivo correlacional. La muestra estuvo conformada por 384 usuarios

externos e internos. Se obtuvo como resultado que el 49,0% de usuarios que se
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presentaron a realizar alguna gestion en la Universidad, manifestaron que la
calidad de servicio es regular, un 27,1% sostienen que es deficiente y un 24,0%
que es bueno. Es decir, existe una tendencia que ilustra que cuando la Calidad de
servicio es deficiente exista mayor insatisfaccion de los usuarios; pero si existe
una Calidad de servicio eficiente, entonces existe una mayor satisfaccion de los

usuarios”

(Yamunaque Maco, 2016), Calidad del servicio y su incidencia en la satisfaccion del
cliente, Semapa Barranca S.A.-2015, Tesis (para optar el Titulo Profesional de Contador

Publico), Universidad San Pedro, Escuela de Contabilidad, 2015.

“El autor tuvo como propdsito determinar la incidencia de la calidad del servicio
en la satisfaccion del cliente, SEMAPA BARRANCA S.A. La metodologia fue
de tipo descriptivo y aplicativo con un disefilo no experimental de corte
transversal. La poblacién, estuvo conformada por los clientes de la empresa
SEMAPA BARRANCA S.A con 90 clientes y una muestra aleatoria de 40
clientes. Para la recoleccion de la informacion se utilizé la técnica de la encuesta
y el instrumento fue el cuestionario. Se concluye que con los resultados
obtenidos el 60% de los encuestados indicaron que los empleados de SEMAPA
BARRANCA S.A. no se esfuerzan por dar solucién a los problemas de los
clientes ya que la empresa no realiza capacitaciones dirigidas a su personal. Asi
mismo el 60% de los encuestados no estan satisfechos debido a que el tiempo de

espera en las cajas de salida no es reducida”.
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(Tavara Mayorga & Condori Mamani, 2014), Gestion de calidad en el proceso de venta 'y
postventa y su relacion con la satisfaccion del cliente en la empresa Sodimac-Huacho. Tesis
(para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion), Universidad Nacional

José Faustino Sanchez Carrion, 2014:

“El autor nos manifiesta que se tomd una muestra de 384 clientes en forma
aleatoria, el tipo de investigacion es correlacional, las variables fueron el Gestion
de Calidad y Satisfaccién del Cliente. Su propoésito fue la demostracion de la
Gestion de Calidad en el Proceso de Venta y Post-Venta y su relacion con la
Satisfaccion del Cliente fue necesaria la demostracion de la Satisfaccion del
Cliente en relacion a la amabilidad de la personal velocidad en las transacciones
disponibilidad del servicio, profesionalidad del vendedor, conocimiento del
producto y solucion de quejas y reclamos. Los resultados al comprobar la
Hipotesis fue que La Gestion de Calidad en el proceso de venta y post-venta se

relaciona con la satisfaccion del cliente de la Empresa Sodimac-Huacho”.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Servicio Postventa

2.2.1.1. Servicio:

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el
fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure

un uso correcto del mismo. (Amado Sotelo, 2009, pag. 47)
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El servicio entendido como bien econdémico es un tipo de bien en que predominan
los componentes intangibles, frente al producto que seria aquel bien en el que predominan
los componentes tangibles. Sin embargo, es bastante frecuente utilizar el término producto
para denominar a ambos tipos de bienes, distinguiendo entre productos tangibles y
productos intangibles (para hacer referencia a los servicios). (Camison, Cruz, & Gonzéles,

2006, pag. 894)

Un servicio es el conjunto de actividades que lleva a cabo internamente una empresa

por ejemplo para poder responder y satisfacer las necesidades de un cliente. (Ucha, 2008)

Servicio es entonces entendido como el trabajo, actividad y/o los beneficios que

producen satisfaccion a un consumidor. (Duque Oliva, 2005, pag. 64)

El servicio es como satisfacemos sus expectativas a nuestros clientes, mas alla de

vender un producto. Es lo que ofrecemos y podemaos lograr dar.

2.2.1.1.1. Calidad de Servicio
En la literatura académica, la medicion de la calidad del servicio ha suscitado
algunas diferencias de criterio. La principal hace referencia a que es lo que realmente
se estd midiendo. En general se encuentran tres tendencias de constructos que se usan
para evaluar la calidad del servicio: calidad, satisfaccion y valor. (Duque Oliva, 2005,

pag. 67)
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Cuando hablamos de calidad de servicio, inmediatamente se nos viene a la mente

el concepto cliente. Hoy en dia, como clientes, todos buscamos calidad, queremos

productos que satisfagan nuestras necesidades, a un bajo costo, que sea durable,

tecnoldgico, que exista una gran variedad de opciones en el mercado, etc. (Moya, 2016)

Es la sensacion positiva, negativa o neutra que experimenta el cliente después de

ser atendido (Amado sotelo, 2013, pag. 16)

Competencia

Motivacion

Productividad

del Personal

Calidad de
Servicio

Figura 1: Calidad de Servicio
Fuente: Adaptado del libro Calidad Total (Amado Sotelo, 2009, pag. 56)

Tabla 1: Multidimensionalidad de la calidad de servicio

AUTOR ‘

Garvin (1984)

DIMENSIONES

1) Desempefio

2) Caracteristicas

3) Confiabilidad (probabilidad de mal funcionamiento)

4) Apego (habilidad de cumplir con las especificaciones)

5) Durabilidad

6) Aspectos del servicio (rapidez, cortesia, competencia y facilidad de corregir problemas)
7) Estética

8) Calidad percibida

Lehtinen y
Lehtinen (1982

1) Calidad fisica, que incluye los aspectos fisicos del servicio (equipamiento, edificios,
etc.)
2) Calidad corporativa, que afecta a la imagen de empresa
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3) Calidad interactiva, que deriva tanto de la interaccion entre el personal y el cliente como
de los clientes con otros clientes

Gronroos (1984)

1) Dimensi6n técnica o de resultado
2) Dimensién funcional o relacionada con el proceso
3) Imagen corporativa

Eiglier y
Langeard (1989)

1) La calidad del output o la calidad el servicio prestado como resultado final

2) La calidad de los elementos de la servuccion! o la calidad de los elementos que
intervienen en el proceso de fabricacion del servicio

3) La calidad del proceso de prestacion del servicio

1) Elementos tangibles. Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion

2) Fiabilidad. Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa

3) Capacidad de respuesta. Disposicion para ayudar a los clientes, y para proveerlos de un
servicio rapido

Parasuraman, ) s ) ) o
Zeithaml y Berry | 4) Profesionalidad. Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del proceso de
(1985) prestacion del servicio

5) Cortesia. Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto

6) Credibilidad. Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee

7) Seguridad. Inexistencia de peligros, riesgos o dudas

8) Accesibilidad. Lo accesible y facil de contactar

9) Comunicacion. Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que puedan

entender, asi como escucharlos

10)Comprension del cliente. Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades

1) Elementos tangibles
Parasuraman, 2) Fiabilidad
Zeithaml y Berry | 3) Capacidad de respuesta
(1991) 4) Seguridad (agrupa a las anteriores dimensiones denominadas como profesionalidad,

cortesia, credibilidad y seguridad)
5) Empatia (agrupa a los anteriores criterios de accesibilidad, comunicacion y comprension
del usuario)

Fuente: (Cristobal, 2003)

2.2.1.2. Definicién de Servicio Postventa

(Ferndndez & Fernandez, 2010)indican que el servicio postventa es la ultima fase que

aparece en las empresas cuando se aplica todo el procedimiento de calidad en la atencion

al cliente. Puede ocurrir que los clientes después de haber comprado, puedan encontrar

cualquier defecto en el producto, o también puede ser que la utilidad que ofrece el producto

0 servicio no es la que se pretendia comprar, es en ese momento cuando la empresa debe

1L a definicién de Servuccién: Es la organizacion sistematica y coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la

relacion cliente-empresa, necesaria para la realizacion de una prestacion de servicio cuyas caracteristicas comerciales y
niveles de la calidad han sido determinados.
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ofrecer un servicio postventa que satisfaga al cliente y genere la calidad deseada por la

empresa

(Escudero Serrano, 2016, pag. 67) , la calidad del servicio postventa es tan importante como
la calidad del producto. Un excelente servicio postventa nunca podra compensar la calidad
mediocre de un producto, mal servicio postventa puede anular todas las ventajas asociadas

a un producto de calidad.

(Abascal Rojas, 2002, pag. 75), Los servicios post-venta cubren las actividades que pueden
ayudar a maximizar la satisfaccion del consumidor después que este ha comprado el

producto y ha iniciado el uso.

La calidad de servicio adopta una vision relativa, admitiendo que la calidad puede significar
cosas distintas para personas diferentes. Al venir dad la calidad por la percepcion del
cliente, no puede definirse absolutamente. La definicion de calidad por cada empresa debera
depender de las expectativas y necesidades de sus clientes, pudiendo variar su identificacion
de las dimensiones que incorpore en cada caso. (Camison, Cruz, & Gonzéles, 2006, pag.

149)

La calidad de servicio viene dada por la proximidad entre el servicio esperado y el servicio
percibido. La calidad del servicio mide el grado en que los requisitos deseados por el cliente
son percibidos por el tras forjarse una impresion del servicio recibido. (Camison, Cruz, &

Gonzéles, 2006, pag. 193)
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2.2.1.2.1. Importancia del servicio postventa

La postventa persigue siempre el objetivo de saber que ninguna venta termina
hasta que el cliente esta satisfecho con nuestros productos o servicios. Y si se trata de
una venta perdida, estar presente implica mantenernos en la mente del cliente y
pendientes de sus necesidades. De esta forma, un buen dia el cliente nos buscara.

(Escalera, 2015)

Agradece la preferencia de tu cliente al realizar su compra.

e Dar seguimiento significa programar, planear y ejecutar las visitas necesarias
para conocer su experiencia y conocer también futuros proyectos.

e Escucha lo que el cliente tiene que decir, para evaluar y corregir.

e Capacitar a nuestros empleados para manejo de quejas y reclamos de nuestros

clientes.

e Los servicios de reparacion deben ser rapidos y faciles.

2.2.1.2.2. Ventajas del Servicio Postventa
Aunque poner en préactica el servicio postventa en tu empresa representa una inversion de
tiempo y dinero, ofrece grandes ventajas como resultado, entre las cuales se destacan las
siguientes: (Veloz, 2017)
e Clientes satisfechos
e Buena imagen corporativa
e Mayor conocimiento de tu mercado

e Recepcidn eficiente de la informacidn y mejora de la comunicacion
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Posible aumento en el nivel de ventas.

Mejora continua.

2.2.1.2.3. Aspectos del Servicio Posventa

(Ponce, 2019)Después de que se haya realizado la compra, existen algunos aspectos

concretos que deberds controlar para que la relacién con tu cliente se mantenga en

Optimas condiciones.

Comunicacion Personalizada: El cliente te agradecerd que realices un
seguimiento concreto y personalizado.

Soporte: Es muy importante que se ofrezca ayuda y seas resolutivo ante
cualquier problema que pueda surgir con el producto que has vendido.
Confianza: Tu cliente tiene que estar seguro y convencido de que existen todas
las garantias posibles en el producto en caso de que ocurra algo que no
esperaban, pudiendo realizar cambios, e incluso devoluciones.

Promociones: Los descuentos y las ofertas son una gran técnica para conseguir
una segunda venta o para fidelizar y premiar el compromiso de tus clientes

habituales. Recompensar la regularidad siempre te reportara beneficios.
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Comunicacién
\Personalizada

\

\Promociones

Figura 2: Aspectos del Servicio Postventa
Fuente: Propia

2.2.2. Satisfaccion del cliente

2.2.2.1. Satisfaccion
Es el resultado de la indiferencia entre los estandares de comparacion previos de los
clientes y la percepcion del rendimiento del servicio o bien de consumo (Morales &

Hernandez, 2004)

Se basa en la percepcion de los clientes y en la satisfaccion de las expectativas, esto es

importante para conocer que necesitan los usuarios y los consumidores. Sin embargo hay
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que tener en cuenta que esta medida es la mas compleja de todas, ya que las personas pueden
dar distinta importancia a diferentes atributos del producto o servicio y es dificil medir las
expectativas cuando los propis usuario o consumidores a veces, no las conocen de
antemano, sobre todo cuando estan ante u n producto o servicio de compra 0 USO poco

frecuente (Morales & Hernandez, 2004)

2.2.2.2. Cliente
Se presenta en aquellas empresas que tienen intermediarios, es decir, su cliente no es el

cliente final, no hay contacto directo con el usuario del producto (Prats, 2005)

Es evidente que una identificacion extensa y precisa de los clientes es elemental para el

éxito de cualquier estudio acerca de la satisfaccion del cliente (Dutka & Mazia, 1998).

2.2.2.3. Definicién de Satisfaccion del cliente

Un cliente satisfecho es aquel que recibe el producto que él espera recibir, mas un
valor agregado de servicio. El valor agregado debe ser cuidadosamente disefiado y
planificado (ingenieria de servicios), de manera que el cliente encuentre satisfaccion,

mejor aun placer al adquirir un producto. (Amado Sotelo, 2009, pag. 23)
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Valor Cliente

agregado satisfecho

Figura 3: Satisfaccion del Cliente Satisfaccion del cliente
Fuente: Adaptado de (Amado sotelo, 2013, pag. 24)

La satisfaccion del cliente dependera de la diferencia entre las expectativas y la

percepcién del mismo respecto al bien o servicio ofrecido(Tari Guillo, 2000, pag. 28).

Satisfaccion del cliente hace referencia a una transaccion especifica y el resultado
de la comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa.
Por lo tanto, se ha medido comparando la percepcion del servicio recibido con las
expectativas que este tenia antes de recibirlo, es decir, satisfaccion = percepciones-

expectativas. (Camison, Cruz, & Gonzales, 2006, pag. 917)

Los clientes se forman expectativas sobre el valor y la satisfaccién que les
entregaran las varias ofertas del mercado y realizan sus compras de acuerdo con ellas. Loa
cli9entes demas. Insatisfechos con frecuencia cambian y eligen productos de la
competencia, y menosprecian el producto original ante los demas (Kotler Armstrong,

2013, pag. 07).
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Satisfaccion es la respuesta de realizacion del consumidor. Es un juicio de que una
caracteristica del producto o servicio proporciona un nivel placentero de realizacion

relacionada con el consumo (Duque Oliva, 2005, pag. 104).

2.2.2.3.1. Elementos que conforman la satisfaccion del cliente
1. EIl rendimiento percibido: se refiere al desempefio que el cliente considera
haber obtenido luego de adquirir un bien o servicio.
El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:
e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.
e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el bien o servicio.
e Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad.
e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

2. Las expectativas: Son las esperanzas que los clientes tienen por conseguir
algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o0 mas de
estas cuatro situaciones:

e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que
brinda el bien o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.

e Promesas que ofrecen los competidores. (Amado Sotelo, 2009, pag. 68)
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3. Los niveles de satisfaccion: luego de realizada la compra o adquisicion de un
bien o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres niveles de
satisfaccion:

e Insatisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto
no alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente. (Amado Sotelo, 2009, pag. 69)

2.2.2.3.2. Beneficios de lograr la Satisfaccion del cliente
Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener
al lograr la satisfaccion de sus clientes, estos pueden ser resumidos en tres grandes

beneficios: (Amado Sotelo, 2009, pag. 69)

Primer beneficio: el cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por lo tanto,
la empresa obtiene como beneficio su lealtad y, por ende, la posibilidad de venderle el

mismo u otros adicionales en el futuro.

Segundo beneficio: el cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas
con un bien o servicio. Por lo tanto, la empresa obtiene beneficio una difusion gratuita

que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.
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Tercer beneficio: el cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por lo tanto, la
empresa obtiene como beneficio un determinado lugar(participacion) en el mercado, y

por ende fidelidad del cliente. (Amado Sotelo, 2009, pag. 70)

2.2.2.3.3. Satisfaccion del cliente versus Rentabilidad
Los responsables de mercadotecnia sugieren incrementar los niveles de satisfaccion
de los clientes disminuyendo precios o incrementando servicios. Ambas situaciones
pueden mejorar los indices de satisfaccion, pero a costa de disminuir las utilidades de
la empresa. Esto exige el encontrar un equilibrio muy delicado entre seguir generando

mas valor para lograr la satisfaccion del cliente. (Amado Sotelo, 2009, pag. 71)

2.2.3. Leasing

2.2.3.1. Concepto de Leasing

Leasing es una palabra en idioma ingles que significa arriendo y sirve para
denominar a una operacion de financiamiento de maquinas, viviendas u otros bienes.

(Bancafacil, 2019)

Leasing es una forma de financiacién de bienes, muebles o inmuebles, que
consiste en la cesidn por parte del propietario de dichos bienes y de los derechos de uso a
otro agente, cobrando como contrapartida una tasa de arrendamiento y cediendo al usuario

una opcién de compra sobre los bienes en cuestion. (Arrau, 2008, pag. 1)
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El leasing puede considerarse como una forma de financiacion que permite a las
empresas que necesiten determinados bienes la posibilidad de disponer de ellos durante

un periodo determinado, mediante el pago periddico de una cuota. (Arrau, 2008, pag. 1)

El contrato leasing implica una cesién del uso del bien como opcién de compra
del mismo, suele completarse la operacion con el contrato de compraventa entre la

empresa de leasing y el usuario del equipo. (Lopez, 1992, pag. 8)

El leasing es una operacion financiera integrada generalmente por el contrato de
compraventa de un bien de capital productivo, que se celebra entre la empresa de leasing

y el fabricante o proveedor del mismo. (Lopez, 1992, pag. 7)

2.2.3.2. Tipos de Leasing
Segun (Arrau, 2008, pag. 2) entre los contratos de leasing se pueden distinguir
los siguientes.

= Leasing financiero: es un tipo de arrendamiento en el que se transfieren
sustancialmente todos los riesgos y beneficios inherentes a la propiedad del activo.

La propiedad puede o no ser transferida.
= Leasing operativo: cualquier otro arrendamiento que no retna las condiciones del
arrendamiento financiero. (Aqui estamos en presencia de un contrato de arriendo

de bienes comunes y corrientes. Contablemente este es un concepto de gasto).
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Leaseback: Es una operacién doble; donde el propietario del bien lo vende al
arrendador y este a su vez lo arrienda a su antiguo propietario mediante contrato
de arrendamiento dependiendo béasicamente de que se trate de financiero u

operacional.

Segun (Lopez, 1992, pag. 9) la operacién leasing puede ser leasing operativo y

leasing financiero.

Leasing operativo. Consiste en el arrendamiento de bienes directamente por la
empresa productora de los mismos. Su finalidad econdmica esencial es de colocar
los bienes en el mercado.

Leasing financiero: El requirente de un bien de capital productivo solicita a la
compafiia de leasing que adquiera dicho bien del fabricante o proveedor y que

posteriormente le ceda su uso bajo forma de arrendamiento con opcion de compra.

1.2.3.3. Caracteristicas de los tipos de leasing

(Arrau, 2008, pag. 2)El leasing financiero presenta las siguientes caracteristicas:

Los bienes materiales del leasing pueden ser estandares o especializados, segun
sean las necesidades de la empresa.

La duracion del contrato, generalmente, coincide con la vida econémica o Util del
bien.

Usualmente se pacta durante un determinado plazo contractual, llamado periodo
irrevocable, en el cual ninguna de las partes puede disolver el contrato; a lo mas

puede hacerlo la empresa de leasing por incumplimiento del usuario.
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e A laexpiracion del citado plazo, la empresa arrendataria tiene el derecho de
optar por:
a. Devolver el bien
b. Continuar con la explotacién del bien, pero a un precio reducido.
c. Adaquirir el bien, pagando el valor residual preestablecido; o,
d. Por excepcidn, sustituir el bien por otro mas moderno tecnolégicamente,

antes del cumplimiento del plazo contractual.
(Arrau, 2008, pag. 3)El leasing operativo presenta las siguientes caracteristicas:

e Los bienes que arriendan son normalmente de tipo estandar de naturaleza comun
y disponibles en un mercado activo. A la empresa arrendadora le corresponde
atender la instalacion, garantizar su buen funcionamiento, las cargas y gastos
inherentes al derecho de propiedad y, en ciertos contratos, también asume los
gastos ocasionados por el normal uso.

e Por sus caracteristicas, los bienes pueden ser facilmente objeto de nuevos
contratos.

e Laduracion del contrato es usualmente breve, no mas de un afio, por ello resulta
inferior a la vida fisica y econdmica del bien otorgado en arriendo.

e Al término de la operacion el usuario puede:

a. Devolver el bien.

b. Renovar el contrato.

1.2.3.4. Ventajas del leasing

Segun (Arrau, 2008, pag. 6) son las siguientes:
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Para la empresa de leasing: (arrendador)

La principal ventaja que tiene para la empresa de leasing es el propio contrato
leasing como actividad constitutiva de empresas.

Para la empresa de leasing es el sistema de garantia que le acompafia: la propiedad
del bien, que pertenece a la empresa de leasing, y que puede recuperar en caso de
incumplimiento de la usuaria o cuando el plazo contractual termina sin haberse
ejercitado las opciones correspondientes.

El contrato contiene clausulas generales, las cuales tienden a garantizar los

derechos de la financiera, en desmedro de los de la usuaria.

Para la empresa usuaria: (arrendataria)

El leasing le permite el 100% de la financiacion, mientras que otros medios de
financiamiento solo le permiten un 70% u 80%.

El arrendatario no desembolsa ninguna entrada al formalizar el contrato,
Unicamente la cuota de leasing y los gastos de formalizacion.

Si el tipo de interés es fijo, el usuario conoce con anterioridad el costo de la
financiacion.

Evita la inmovilizacion de capitales propios o acudir al crédito bancario.
Sustituye la compra por el alquiler, con la posibilidad de adquirir el equipo
arrendado.

Elimina riesgo de obsolencia.
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2.3. Definiciones Conceptuales

a)

b)

d)

Calidad de servicio
Es el resultado de la evaluacién de cumplimiento que realiza el consumidor por el

servicio que le estan brindando.

Cliente
Es la persona o usuario que realiza un determinado pago y accede a un producto o

servicio.

Lealtad
La lealtad es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra
repetido hacia un proveedor de productos o servicios, y posee una disposicion

actitudinal positiva hacia dicho proveedor.

Locker
Se denomina casillero o taquilla de vestuario al armario utilizado en vestuarios o
lugares publicos para guardar objetos personales (ropa, bolsas de deportes, bolsos,

cascos, libros, etc.)

Satisfaccion
Es un estado del cerebro producido por una mayor o menor optimizacion de la
retroalimentacion cerebral, en donde las diferentes regiones compensan su potencial

energético, dando la sensacion de plenitud e inapetencia extrema.
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f) Satisfaccién del cliente
Es el nivel de conformidad que tiene la persona cuando realiza una compra o utiliza

un servicio.

g) Servicio
Es un conjunto de acciones las cuales son realizadas para servir a alguien, algo o

alguna causa.

2.4. Formulacion de Hipotesis

2.4.1. Hipotesis General

La eficacia del servicio postventa mejorara la satisfaccion del cliente del leasing operativo de la

empresa Maletek S.A.C.-2018

2.4.2. Hipotesis Especificos
a) La calidad de servicio mejorara la fidelizacion del cliente del leasing operativo de
la empresa Maletek S.A.C.-2018
b) La calidad de servicio mejorara el mantenimiento de las relaciones con el cliente
del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018
c) La calidad de servicio mejorara la frecuencia de compra del leasing operativo de la

empresa Maletek S.A.C.-2018

CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1. Disefio Metodoldgico

3.1.1. Tipo de investigacién
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La investigacion por su naturaleza corresponde a una investigacion de tipo aplicada,

porque tiene como finalidad la resolucién de problemas.

3.1.2. Nivel de Investigacion

El presente estudio es correlacional, ya que tiene como propdsito evaluar la relacion
que existe entre dos variables, en este caso en particular, determinar la relacion que existe
entre el servicio postventa y satisfaccion al cliente del leasing operativo de la empresa

Maletek S.A.C-2018.

3.1.3. Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental transversal de acuerdo a las siguientes
consideraciones:
Disefio No Experimental, porque implica la observacion del hecho en su condicion
natural, sin intervencion del investigador. S6lo se describe y se analiza su incidencia e

interrelacion de las variables en un momento dado.

Asi mismo es Transversal (0 transeccional), porque la recoleccion de los datos se
realizard en un solo momento haciendo un corte en el tiempo y se evaluara en base a ello la
investigacion, sin evaluar la evolucion futura del problema que pueda tener la relacion entre las

variables de estudio. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010)

El diagrama de relacion entre las dos variables de investigacion es el

siguiente:
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/’/ EIHH\\_

0 > (r) < 0

Donde:

M: Muestra de investigacion (clientes de la empresa Maletek)
Ox: Medicion de la variable servicio postventa

Oy: Medicidn de la variable satisfaccion del cliente

r: Posible relacion entre ambas variables.

3.1.4. Enfoque de la investigacion
Debido a las caracteristicas de las variables, esta investigacion se basa en un enfoque
cuantitativo, porque la investigacion se fundamenta en el analisis de los datos y la prueba
de hipdtesis en base a la estadistica descriptiva e inferencial, y también cualitativo en parte

para el analisis del manejo de quejas y la satisfaccion del cliente.

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacién

La poblacion seleccionada para el proceso de investigacion, son todos los clientes
de un leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C en andlisis a nivel Nacional tiene

una suma de 141 clientes.

Tabla 2: Numero de clientes Leasing Operativo
REGION DEPARTAMENTOS CLIENTES ‘ % ‘
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PIURA 5 4%
LAMBAYEQUE 10 7%
NORTE CAJAMARCA 3 2%
LA LIBERTAD 9 6%
ANCASH 4 3%
LIMA LIMA 90 64%
JUNIN 1 1%
ICA 8 6%
AREQUIPA 8 6%
Sl CuUzCo 1 1%
PUNO 1 1%
TACNA 1 1%
SUB TOTAL il
TOTAL 100%

Fuente: informacion extraida de la empresa Maletek S.A.C

De acuerdo a la informacion obtenida en la tabla 04; se puede visualizar que la poblacién de
clientes mas significativa de la empresa Maletek estd reunida en Lima metropolitana que
representa el 64% de la poblacion total, por lo que se estima tomar como poblacion para nuestro
estudio, a las 90 empresas situadas en la ciudad de Lima. La misma que tomaremos para la

determinacion de la muestra.

3.2.2. Muestra

Debido a que nuestra poblacion es finita se utilizé la siguiente formula:

B Z’xpxqxN
 E2(N—-1)+Z2%xpxq

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacién
n: tamafio de la muestra
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Z: Distribucion normal- nivel de confianza o coeficiente de confianza
E: Error de la muestra o error permitido
p: Probalidad de aceptacion

q: Probabilidad de rechazo

para el cdlculo de la muestra se utiliz6 un nivel de confianza al 95%, con un margen de error al

5%, donde la distribucién normal estandarizada(Z) es 1,96

B 1,962 x0,5x0,5x90
"~ 0,052(90 - 1)+ 1,962x0,5x0,5

n

n=40

Finalmente, la muestra es de 40 clientes del leasing operativo para el estudio a realizar.
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3.3.

Operacionalizacion de variables e indicadores

Tabla 3: Operacionalizacion de variables e indicadores

VARIABLE Definicion Definicion Dimension Indicador Ponderacion por Ponderacion
Conceptual Operacional dimension Total
Elementos
Es el servicio | Aplicacion de la tangibles
que brinda la | encuesta Fiabilidad 1-2-3-4-5- Eavorable.20
empresa SERVPERF X1: Calidad de . 6-7-8-9-10 i
después de | modificada Servicio iigizggd de Muy favorable-20
Variable 1: | haber realizado | utilizando ~ como Seguridad
Servicio Ia_ compra el instru_ment_o un Empatia Favorable-31
Postventa | cliente, para | cuestionario de “NGmero de quejas Desfavorable-10 Muy favorable-9
e s | WSS P15 2 e | it
P y : Quejas respuestas 11-12-13 Muy favorable-1
superar las | postventa a partir de 2 .
misma. las percepciones del -Quejas Satisfechas
cliente -Accesibilidad Desfavorable-2
' X3: Facilidad 14-15-16- | Favorable-37
de Acceso -Canales de 17 Muy favorable-1
Atencidn
Insatisfecho-2
Es el nivel de | Aplicacion de la| Y1: lealtad del cliente | 18-19-20- | Satisfecho-30
Variable 2: | conformidad encuesta Fidelizacion 21-22 Muy satisfecho-8
Satisfaccion | que tiene la | SERVPERF
del cliente | persona cuando | modificada -Tipo de Cliente Insatisfecho-1 Insatisfecho-2
realiza una | utilizando como | Y?2: -Recomendaciones | 23-24-25- | Satisfecho-29 Satisfecho-32
compra o utiliza | instrumento un | Mantenimiento | -Comunicacion 26 Muy satisfecho-10 | Muy satisfecho-6
un servicio. cuestionario de | de Clientes
preguntas para | y3: Repeticion Definitivamente no-6
medir la | Frecuencia de 27-28 Indeciso-15
satisfaccién del Compras Probablemente si-19

cliente.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas a emplear

Las técnicas que se utilizaran en la presente investigacion son:

e Laencuesta

3.4.2. Descripcion de los instrumentos

Para recolectar la informacién se utiliz6 como instrumento: la escala SERVPERF
(Service Performance) disefiado para pedir la calidad de servicio a partir de las percepciones
del cliente.

El instrumento que se utilizé en el presente trabajo de investigacion ha sido adaptado
del modelo SERVPEREF, la cual evaluaremos el servicio postventa (calidad de servicio,
manejo de quejas, facilidad de acceso); mediante un cuestionario de 17 preguntas. Cada
uno de los items ha sido medido utilizando la escala de Likert con la siguiente valoracion

del uno al cinco.

Totalmente en desacuerdo (1)
En desacuerdo (2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)
De acuerdo 4)

Totalmente de acuerdo (5)

Donde cada alternativa representa el grado de conformidad, el cual siente el cliente
con respecto a cada planteamiento brindado. La segunda parte del cuestionario contiene
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preguntas relacionadas con la satisfaccién del cliente (fidelizacion del cliente,
mantenimiento de las relaciones y frecuencia de compra), realizada a través de 11 items, las
cuales también se utilizé la escala de Likert de cinco niveles:

Totalmente en desacuerdo (1)

En desacuerdo 2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)

De acuerdo 4

Totalmente de acuerdo (5)

3.4.2.1. Validez y confiabilidad del instrumento

a. Validez del instrumento
Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 201), la

validez es el grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca medir.

La validez de expertos se refiere al grado en que aparentemente un instrumento de
medicion mide la variable en cuestion, de acuerdo con expertos en el tema. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 204)

Para determinar la validez del instrumento, se sometio a una evaluacion de un panel de
expertos, antes de la aplicacion del instrumento (cuestionario) para poder verificar si el
contenido del instrumento, se ajusta al estudio planteado.

La validez del contenido del cuestionario fue evaluada mediante un juicio de expertos,
a quienes se les proporciono: la matriz de consistencia, el cuadro de Operacionalizacion

de variables, el cuestionario y la hoja de evaluacion de juicio de expertos.
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Los jueces correspondientes brindaron la valoracion del cuestionario correspondiente a
las variables en estudio:

J1: Ing. Diaz Valladares, Cesar

J2: Ing. Armas Inga, Moisés Emilio

J3: Ing. Guerrero Peralta, Jansen

Tabla 4: Nivel de validez del instrumento segun el juicio de expertos

JUECES
Ing. Diaz Ing. Armas

Valladares, Inga, Moises  Ing. Guerrero

Preguntas Indicadores César Emilio Peralta Jansen TOTAL
1 | Claridad 4 4 5 13
2 | Objetividad 4 4 4 12
3 | Pertinencia 4 5 4 13
4 | Organizacion 4 4 5 13
5 | Suficiencia 4 4 5 13
6 | Adecuacion 5 4 4 13
7 | Consistencia 3 3 5 11
8 | Coherencia 4 4 5 13
9 | Metodologia 3 4 4 11
10 | Significatividad 5 4 5 14
TOTAL 46 40 46 126
Nota: De acuerdo a los resultados de la ficha de valides de los expertos
Donde:
1= Deficiente
2= Regular
3= Bueno
4= Muy bueno
5= Excelente
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Calculo del coeficiente de Validez:

Numero total de acuerdo de los jueces _ 126 1

26 _ 849%

Validez = - = =
Numero total maximo 10 xX5%3 150

De acuerdo a la tabla 06, la validez del instrumento obtenida en el juicio de experto
tiene un porcentaje igual a 84%, lo cual significa que el instrumento tiene una

excelente validez, segun la siguiente tabla de valores de los niveles de validez.

Tabla 5: Valores de los niveles de Validez

Valores Niveles de Validez ’
0,00 - 0,53 Validez nula
0,54 - 0,64 Validez baja
0,65 - 0,69 Valido
0,70 -0,80 Muy Valido
0,81-0,94 Excelente Validez
0,95 -1,00 Validez perfecta

Fuente: (Ruiz Bolivar, 2002)

b. La confiabilidad del instrumento

Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag.

200), la confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al grado en que su

aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales.
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Para determinar la confiabilidad del instrumento (cuestionario), se realiz6 una

prueba piloto con ayuda de 06 clientes que no pertenecian a la muestra de estudio; para

poder evaluar el comportamiento del instrumento en la toma de datos para saber la

consistencia del contenido del mismo.

Para la investigacion se utilizo la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach,

para estimar la consistencia de las variables en estudio. La cual se utilizd la siguiente

formula.
k xSt
=it s ‘
Donde:
K : Es el nlmero de items
> S? :Sumatoria de varianzas de los items
SZ : Varianza de la suma de los items
a : Coeficiente de Alfa de Cronbach.

Tabla 6: Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

871

28

Fuente: SPSS prueba piloto
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Tabla 7: Interpretacion del coeficiente de confiabilidad

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy Alta
0,614a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy Baja

Fuente: (Ruiz Bolivar, 2002)
El resultado de la prueba piloto nos nuestro un valor de 0,871 lo cual nos indica
que el instrumento tiene muy alto grado de confiabilidad. Por lo tanto, llegamos a la

conclusion que es confiable para seguir con la investigacion.

3.5.  Técnicas para el procesamiento de la informacion
Se realizd el andlisis con el programa SPSS version 25 (Statistical Package for the
Social Sciences), para organizar, elaborar las tablas y graficos estadisticos, presentar los
datos e informacion recabada a los clientes de la empresa Maletek. También se hizo el
uso del Excel 2016 para realizar algunos cuadros.
Se utilizé los siguientes tratamientos estadisticos:
e Estadistica descriptiva para la representacion tabular y grafica
e Estadistica inferencial para la Prueba de Hipotesis: Se aplico la prueba estadistica
Paramétrica de correlacion de Pearson, debido al servicio postventa y satisfaccion
del cliente son variables cuantitativas, que para fines de operacionalizacion se ha
trabajado con puntajes en escala de medicion ordinal.

Al encontrarse normalidad de los datos se utilizd la prueba paramétrica de Pearson.
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Tabla 8: interpretacion de coeficiente de correlacion Pearson

valores Interpretacion ’
-1 Correlacion negativa perfecta
-0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0,75 Correlacion negativa considerable
-0,50 Correlacion negativa media
-0,25 Correlacion negativa débil
-0,10 Correlacion negativa muy debil
0,00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0,10 Correlacion positiva muy débil
+0,25 Correlacion positiva debil
+0,50 Correlacion positiva media
+0,75 Correlacion positiva considerable
+0,90 Correlacion positiva muy fuerte
+1 Correlacion positiva perfecta

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010, pag. 312)

Finalmente, se estimd el modelo de regresion lineal para probar el grado de relacion de

las dimensiones del servicio postventa sobre la satisfaccion del cliente.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Andlisis Descriptivo

4.1.1. Variable Servicio Postventa

Tabla 9: Nivel del servicio postventa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Favorable 31 77,5 77,5 77,5
Muy favorable 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a nuestros clientes del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C. 2018.

Para mejor visualizacion se muestra la figura:

MLy
favorable

1-17) (Agrupada)

Favorable

Niveles del servicio postventa(items del

0 20 40 &0 &0

Porcentaje

Figura 4: Nivel de Servicio Postventa
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Interpretacion:

Nos indica que el 77,5% de los clientes consultados cree que el servicio postventa del
leasing operativo que ofrece la empresa Maletek es “Favorable”, mientras que el 22,5%
de los clientes sostienen que es “Muy favorable” el servicio que vienen recibiendo por
parte de la empresa.

Segun el resultado mostrado en la figura 4, nos indica que la empresa Maletek viene
brindando un excelente servicio postventa a sus clientes del leasing operativo, eso se

refleja en los nimeros mostrados en la figura.

4.1.1.1. Dimension de calidad de servicio

Tabla 10: Nivel alcanzado en la dimension de calidad de servicio

Porcentaje ‘ Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Favorable 20 50,0 50,0 50,0
Muy favorable 20 50,0 50,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a nuestros clientes del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C. 2018.
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Figura 5: Nivel alcanzado en la dimension de Calidad de Servicio
Interpretacion:

Nos indica que el 50% de nuestros clientes consultados cree que la calidad de servicio
postventa del leasing operativo que brinda la empresa Maletek es “muy favorable” para
los clientes que utilizan su servicio, mientras el 50% nos indica que es “favorable”.

Segun los resultados mostrados, los clientes del leasing operativo perciben un alto nivel
de la calidad de servicio postventa, lo cual nos lleva a la conclusién mientras brindemos
una calidad excelente podremos satisfacer todas las necesidades que tienen nuestros

clientes.
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4.1.1.2. Dimension de manejo de quejas

Tabla 11: Nivel alcanzado en la dimension de manejo de quejas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Desfavorable 10 25,0 25,0 25,0
Favorable 29 72,5 72,5 97,5
Muy favorable 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a nuestros clientes del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C. 2018.

Para mejor visualizacion se muestra la figura:

favorable

Favorable

Mivel alcanzado en la Dimension de
manejo de quejas(items del 11-13) ...

Desfavorabl
e
0 20 40 &0 a0

Porcentaje

Figura 6: Nivel alcanzado en la dimension de manejo de queja

Interpretacion:
Nos indica que el 72,5% de los clientes encuestados, cuando han tenido una queja o
problema con el servicio postventa del leasing operativo la empresa siempre ha tenido

una solucion “favorable”. El 25% nos dice que han tenido una “desfavorable” solucion a
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su manejo de quejas. Mientras el 2,5% de los clientes nos dice que siempre ha sido “muy

favorable” en su manejo de queja por parte de la empresa Maletek.

4.1.1.3. Dimensién de facilidad de acceso

Tabla 12: Nivel alcanzado en la dimensidon de facilidad de acceso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Desfavorable 2 5,0 5,0 5,0
Favorable 37 92,5 92,5 97,5
Muy favorable 1 2,5 2,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a nuestros clientes del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C. 2018.

Para mejor visualizacion se muestra la figura:

Favorable

Desfavorablyz;

Nivel alcanzado en la Dimension de
facilidad de acceso(items del 14-17) ...

0 20 40 60 a0 100

Porcentaje

Figura 7: Nivel alcanzado en la dimension de facilidad de acceso

Interpretacion:
El 92,5% de los clientes encuestados nos indica que la empresa Maletek ha tenido

una facilidad de acceso “favorable” en sus clientes mediante los medios de
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comunicacion con sus clientes. El 5% nos indica que ha sido “desfavorable” para poder
comunicarse con la empresa. El 2,5% nos indica que ha sido “muy favorable” la
facilidad de acceso con la empresa, mediante los medios de comunicacion.

Esto nos quiere decir que la empresa ha brindado las facilidades de accesos para la
comunicacion con sus clientes mediante el correo electronico, oficina de ventas y la via
telefonica; los cuales han sido un medio de comunicacion muy valiosos para tener una

comunicacion optima.

4.1.2. Variable satisfaccion del cliente

4.1.2.1. Nivel de Satisfacciéon del cliente

Tabla 13: Nivel de satisfaccion del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Insatisfecho 2 5,0 5,0 5,0
Satisfecho 32 80,0 80,0 85,0
Muy satisfecho 6 15,0 15,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a nuestros clientes del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C. 2018.
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Figura 8: Nivel de Satisfaccion del cliente

Interpretacion

Segun la figura 8, nos muestra que el 80% de los clientes se encuentra satisfechos con

el servicio que le brinda la empresa, mientras un 15% de los clientes se encuentran muy

satisfechos con la empresa y un 5% de los mismos se encuentran insatisfecho con el

servicio que la empresa brinda.

Como resultado los clientes se sientes satisfechos con los servicios del leasing

operativo que esta brindando la empresa Maletek.

4.1.2.2. Dimensién de fidelizacién del cliente

Tabla 14: Nivel alcanzado en la dimension de fidelizacion del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Insatisfecho 2 5,0 5,0 5,0
Satisfecho 30 75,0 75,0 80,0
Muy satisfecho 8 20,0 20,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Encuesta asignada a nuestros clientes del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C. 2018.
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Figura 9: Nivel alcanzado en la dimension de fidelizacion del cliente

Interpretacion:
Nos indica que el 75% de los clientes consultados estan satisfechos, lo cual significa
que tienen expectativas de ser fieles clientes del leasing operativo que brinda la empresa.

Los otros 20% estan muy satisfecho y el 5% de los clientes se consideran insatisfechos.

De acuerdo a la conclusion de nuestros clientes consultados existe una gran posibilidad

de fidelizarse con nuestra empresa, ya que se sienten a gusto con nuestro servicio de

leasing operativo.

4.1.2.3. Dimensién de mantenimiento de relaciones
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Tabla 15: Nivel alcanzado en la dimension de mantenimiento de relaciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Insatisfecho 1 2,5 2,5 2,5
Satisfecho 29 72,5 72,5 75,0
Muy satisfecho 10 25,0 25,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a nuestros clientes del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C. 2018.

Para mejor visualizacion se muestra la figura:
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mantenimiento de relaciones(items del 23-26)
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Figura 10: Nivel alcanzado en la dimension de mantenimiento de relaciones

Interpretacion:

El 72,5% de los clientes consultados se encuentran satisfechos con la excelente
comunicacion que existe entre empresa- cliente del leasing operativo. EI 25% estan muy
satisfechos con la conexion que ambos tienen, mientras que el 2,5% de los clientes se

encuentras insatisfechos con las comunicaciones que se tiene cliente-empresa.
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Concluimos que nuestros clientes del leasing operativo obtuvieron un excelente

resultado con las comunicaciones que se da entre empresa-cliente, esto quiere decir que

la empresa esté realizando un excelente trabajo de estrategia.

4.1.2.4. Dimension de frecuencia de compras

Tabla 16: Nivel alcanzado en la dimension de frecuencia de compras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente no 6 15,0 15,0 15,0
Indeciso 15 37,5 37,5 52,5
Probablemente si 19 47,5 47,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Nota: Encuesta realizada a nuestros clientes del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C. 2018.

Para mejor visualizacion se muestra la figura:

Probablemente si 47 50%

Indleciso 37 50%

Definitivamente no 15,00%

Nivel alcanzado en la Dimension de
frecuencia de compras(items del 27-...

30

Porcentaje

40 50

Figura 11: Nivel alcanzado en la dimension de frecuencia de compras
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Interpretacion:

El 47,5% de los clientes encuestados probablemente si volverian utilizar el servicio del

leasing operativo de la empresa Maletek, el 37,5% se encuentran indeciso y el 15%

definitivamente no volverian a utilizar el servicio del leasing operativo de la empresa

Maletek.

Segun los resultados mostrados, algunos clientes considerarian volver a utilizar el

servicio del leasing operativo de la empresa Maletek.

4.2. Estadistica inferencial

Con el propésito de realizar nuestro estadistico inferencial se evaluaron los resultados

obtenidos en la prueba de bondad de shapiro-wilk, para saber si hay una distribucion

normal para las variables, para ello se aplicé la prueba de shapiro-wilk ya que nuestra

muestra es inferior a los 50 encuestados.

Tabla 17: Resultados de la prueba de bondad de Shapiro-Wilk

Variables y Dimensiones
Dimension de calidad de servicio

Dimension de manejo de quejas
Dimension de facilidad de acceso
Dimension de fidelizacion del cliente
Dimension de mantenimiento de relaciones
Dimension de frecuencia de compras

Servicio postventa
Satisfaccion del cliente

Estadistico ‘

Shapiro-Wilk
,963 40
,896 40
,902 40
973 40
,946 40
,866 40
,961 40
978 40

217

,001
,002
,442
,057
,000

,182
,631
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Observamos las variables que se acercan a una distribucion normal (p>0.05). Dado a

este hecho se determinan que existe correlaciones entre las variables y dimensiones, se

utilizara la correlacion de Pearson para las pruebas estadisticas.

4.2.1. Contrastacion de la Hipotesis General

La eficacia del servicio postventa mejorara la satisfaccion del cliente del leasing

operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

Hipétesis Nula (HO)
La eficacia del servicio postventa NO mejorara la satisfaccion del cliente del
leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018
Hipotesis Alternante (H1)
La eficacia del servicio postventa SI mejorara la satisfaccion del cliente del
leasing operativo de la empresa Maletek SA.C.-2018.
Nivel de significancia: a = 0,05
Regla de decision:
Sip < a; se acepta la hipodtesis la hipdtesis alternante
Sip > a; se acepta la hipdtesis nula

Prueba estadistica: prueba de correlacion Pearson
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Tabla 18: Relacion entre servicio postventa y el nivel de satisfaccion del cliente

Servicio Satisfaccion
postventa del cliente
Servicio postventa Correlacion de Pearson 1 516"
Sig. (bilateral) ,001
N 40 40
Satisfaccion del cliente  Correlacion de Pearson 516" 1
Sig. (bilateral) ,001
N 40 40

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

Descripcion del grado de relacion entre variables:

El resultado del andlisis estadistico nos indica que existe una correlacion Pearson=
0,516, entre las variables servicio postventa y el nivel de satisfaccion del cliente del
leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018. Lo cual nos indica una Correlacion
positiva media, a mejor eficacia del servicio postventa se tendrd también mejor
satisfaccion del cliente del leasing operativo.

Decision estadistica:

Como el sig.(bilateral) = p=0,001 es menor a 0,05; se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipdtesis alterna. Es decir, se puede evidenciar estadisticamente que existe una
correlacién significativa entre el servicio postventa y el nivel de satisfaccion del cliente
del leasing operativo, de la empresa Maletek S.A.C.-2018.

Para mejor apreciacion se presenta la siguiente figura:
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4.2.2. Contrastacion de las Hipotesis Especificas

4.2.2.1. Contrastacion de la Primera Hipotesis Especifica

425

R? Lineal = 0 266

La calidad de servicio mejora la fidelizacidn del cliente del leasing operativo de la

empresa Maletek S.A.C.-2018

i. Hipotesis Nula (HO)

La calidad de servicio NO mejora la fidelizacion del cliente del leasing

operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

ii. Hipotesis Alternante (H1)

La calidad de servicio SI mejora la fidelizacion del cliente del leasing

operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

¢ Nivel de significancia: o = 0,05

70



e Regla de decision:
Sip < a; se acepta la hipdtesis la hipdtesis alternante
Sip > a; se acepta la hipdtesis nula

e Prueba estadistica: prueba de correlacion Pearson

Tabla 19: Relacion entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente

Dimension de  Dimension de
calidad de fidelizacion del
servicio cliente
Correlacion de Pearson 1 ,505™
Dimensidn de calidad de
servicio(items del 1-10) Sig. (bilateral) ,001
N 40 40
Correlacion de Pearson ,505™ 1
Dimensién de fidelizacion
del cliente(items del 18-22) |Sig. (bilateral) ,001
N 40 40

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

El resultado del analisis estadistico nos indica la existencia de una correlacion
Pearson= 0,505, entre las dimensiones de calidad de servicio y fidelizacion del cliente del
leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018. Lo cual nos indica una Correlacion
positiva media, a una buena calidad de servicio mayor fidelizacion del cliente del leasing
operativo.

Decision estadistica:

Como el sig.(bilateral) = p=0,001 es menor a 0,05; se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipétesis alterna. Es decir, se puede evidenciar estadisticamente que existe una
correlacidn significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del leasing

operativo, de la empresa Maletek S.A.C.-2018.
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Para mejor apreciacion se presenta la siguiente figura:

R? Lineal = 0,255

5,00

3,00 L

Dimension de fidelizacion del cliente(items del 18-22)

250

3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Dimension de calidad de servicio(items del 1-10)

Figura 13: Calidad de servicio y fidelizacion del cliente

4.2.2.2. Contrastacion de la Segunda Hipdtesis Especifica
La calidad de servicio mejora el mantenimiento de las relaciones con el cliente del
leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

i. Hipotesis Nula (HO)
La calidad de servicio NO mejora el mantenimiento de las relaciones con el
cliente del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

ii. Hipotesis Alternante (H1)
La calidad de servicio SI mejora el mantenimiento de las relaciones con el
cliente del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

e Nivel de significancia: a = 0,05
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e Regla de decision:
Sip < a; se acepta la hipdtesis la hipdtesis alternante
Sip > a; se acepta la hipdtesis nula

e Prueba estadistica: prueba de correlacion Pearson

Tabla 20: Relacion entre la calidad de servicio y el mantenimiento de relaciones con el cliente

Dimension de Dimension de
calidad de mantenimiento
servicio de relaciones
Dimension de calidad de Correlacion de Pearson 1 454"
servicio(items del 1-10)
Sig. (bilateral) ,003
N 40 40
Dimension de Correlacion de Pearson 454" 1
mantenimiento de
relaciones(items del 23-26)  Sig. (bilateral) ,003
N 40 40

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

El resultado del analisis estadistico nos indica la existencia de una correlacion
Pearson= 0,454, entre las dimensiones de calidad de servicio y el mantenimiento de
relaciones con el cliente del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018. Lo cual
nos indica una Correlacion positiva débil, a una buena calidad de servicio mejor
mantenimiento de relaciones con el cliente del leasing operativo.

Decision estadistica:

Como el sig.(bilateral) = p=0,03 es menor a 0,05; se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna. Es decir, se puede evidenciar estadisticamente que existe una
correlacidn significativa entre la calidad de servicio y el mantenimiento de relaciones con
el cliente del leasing operativo, de la empresa Maletek S.A.C.-2018.

Para mejor apreciacion se presenta la siguiente figura:
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Dimension de mantenimiento de relaciones(items del
23-26)

R? Lineal = 0,207

3,00

3,50 4,00 450 5,00

Dimension de calidad de servicio(items del 1-10)

Figura 14: Relacion entre la calidad de servicio y mantenimiento de relaciones con el cliente

4.2.2.3. Contrastacion de la Tercera Hipotesis Especifica

La calidad de servicio mejora la frecuencia de compra del leasing operativo de la

empresa Maletek S.A.C.-2018

Hipotesis Nula (HO)
La calidad de servicio NO mejora la frecuencia de compra del leasing
operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018
Hipotesis Alternante (H1)
La calidad de servicio SI mejora la frecuencia de compra del leasing

operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018

Nivel de significancia: a = 0,05

Regla de decision:
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Sip < a; se acepta la hipdtesis la hipdtesis alternante

Sip > a; se acepta la hipdtesis nula

e Prueba estadistica: prueba de correlacion Pearson

Tabla 21: Relacion entre la calidad de servicio y la frecuencia de compra

Dimension de  Dimensién de
calidad de frecuencia de
servicio(items  compras(items
del 1-10) del 27-28)
Dimension de calidad de  Correlacion de Pearson 1 ,150
servicio(items del 1-10)
Sig. (bilateral) ,355
N 40 40
Dimension de frecuencia  Correlacion de Pearson ,150 1
de compras(items del 27-
28) Sig. (bilateral) ,355
N 40 40

El resultado del analisis estadistico nos indica la existencia de una correlacion

Pearson= 0,150, entre las dimensiones de calidad de servicio y la frecuencia de compra
del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018. Lo cual nos indica una

Correlacion negativa débil. (6 positiva débil)

Decision estadistica:

Como el sig.(bilateral) = p=0,355 es mayor a 0,05; se acepta la hipotesis nula(Ho). La
calidad de servicio NO interviene de forma positiva en la frecuencia de compra del leasing
operativo en la empresa Maletek.

Para mejor apreciacion se presenta la siguiente figura:
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Dimension de frecuencia de compras(items del 27-28)

3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Dimension de calidad de servicio(items del 1-10)

Figura 15: Relacion entre la calidad de servicio y frecuencia de compras

R? Lineal = 0,023
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Tras analizar los diferentes resultados obtenidos con la aplicacion del programa SPSS-25
en el cuestionario del servicio postventa y satisfaccion del cliente del leasing operativo de la
empresa Maletek, procede ahora realizar unas discusiones, conclusiones y recomendaciones que

sirvan para consolidar lo obtenido, al tiempo que suponga una futura linea de investigaciones.

5.1. DISCUSION
El servicio postventa sufri6 varias modificaciones en su concepto, se llegd a la
conclusion de seguir ofreciendo sus servicios después de haber realizado su compra y estar

pendiente en las necesidades que tengan o0 necesiten sus clientes.

La investigacion desarrollada se orienta a conocer en que dimension se asocia el
servicio postventa con la satisfaccion del cliente del leasing operativo de la empresa

Maletek S.A.C.-2018.

Los resultados que se muestran se plantean en funcion de los conceptos y definiciones
que sustentan diversos autores como el soporte tedrico en la investigacion, asi mismo los
antecedentes que se obtienen al respecto de nuestro tema a tratar, principalmente las
conclusiones que le dan mejor coherencia para la discusion de los resultados obtenidos en

nuestro trabajo de investigacion.

Como se aprecia en la tabla 20, encontramos el resultado del valor sig.(bilateral) que
es de 0,001 es menor a 0,05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna(H1), se puede evidenciar estadisticamente que existe una correlacién
significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del leasing operativo,

de la empresa Maletek S.A.C.-2018.
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En cuanto a la primera hipotesis especifica es: Hipotesis alterna H1: la calidad de
servicio se relaciona directamente con la fidelizacion del cliente del leasing operativo de
la empresa Maletek S.A.C.-2018. En la tabla 21, nos indica que el valor de significancia
es de 0,001, lo cual nos indica que la calidad de servicio se relaciona directamente con la

fidelizacion del cliente.

En la segunda hipétesis especifica es: Hipotesis alterna H1: la calidad de servicio se
relaciona directamente con el mantenimiento de relaciones con el cliente del leasing
operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018. En la tabla 22, nos indica que el valor de
significancia es de 0,003, lo cual nos indica que la calidad de servicio se relaciona

directamente con el mantenimiento de relaciones con el cliente.

La tercera hipdtesis especifica es: Hipodtesis nula HO: la calidad de servicio no se
relaciona directamente con la frecuencia de compras del leasing operativo de la empresa
Maletek S.A.C.-2018. En la tabla 23, nos indica que el valor de significancia es de 0,355,

lo cual nos indica que la calidad de servicio no se relaciona con la frecuencia de compras.

Para evidenciar la hipotesis, se aplico un cuestionario a los clientes del leasing
operativo de la empresa Maletek, el cuestionario se realiz6 en los meses de noviembre y
diciembre del 2018, los resultados obtenidos se trasladaron primero al Excel y luego al

programa SPSS-version 25 para el procesamiento de los datos obtenidos en la encuesta.

Finalmente considero que, esta investigacion es un aporte que permitira contribuir con

futuras investigaciones en el servicio del leasing operativo.
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5.2. CONCLUSIONES

1.

Al realizar el estudio del servicio postventa y la influencia sobre la satisfaccion del
cliente del leasing operativo, determinamos que ambas variables si guardan correlacién

o vinculo entre ellas. Es decir, la hipétesis planteada en valida.

Existe una correlacion Pearson= 0,516, entre las variables servicio postventay el nivel
de satisfaccion del cliente del leasing operativo de la empresa Maletek S.A.C.-2018.
Lo cual nos indica una Correlacion positiva media, a mejor eficacia del servicio

postventa se tendra también mejor satisfaccion del cliente del leasing operativo.

En cuanto al servicio postventa el 77,5% de los clientes encuestados considera que el
servicio postventa del leasing operativo que ofrece la empresa Maletek es “Favorable”,
mientras que el 22,5% de los clientes sostienen que es “Muy favorable” el servicio

postventa que ofrece la empresa.

Con respecto a la satisfaccion del cliente el 80% manifestaron sentirse satisfecho, un

15% sostienen sentirse muy satisfechos y un 5% se muestran sentirse insatisfecho.

PRIMERA: Existe una correlacion Pearson= 0,505, entre las dimensiones de calidad
de servicio y fidelizacion del cliente del leasing operativo de la empresa Maletek
S.A.C.-2018. Lo cual nos indica una Correlacion positiva media, a una buena calidad

de servicio mayor fidelizacion del cliente del leasing operativo.
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En cuanto a la calidad de servicio el 50% de los clientes encuestados considera que la
calidad de servicio del leasing operativo que brinda la empresa Maletek es “muy
favorable” para los clientes que utilizan su servicio, mientras el 50% nos indica que es

“favorable”.

Con respecto a la fidelizacion del cliente, el 80% manifestaron sentirse satisfecho, un

15% sostienen sentirse muy satisfechos y un 5% se muestran sentirse insatisfecho.

SEGUNDA: Existe una correlacion Pearson= 0,454, entre las dimensiones de calidad
de servicio y el mantenimiento de relaciones con el cliente del leasing operativo de la
empresa Maletek S.A.C.-2018. Lo cual nos indica una Correlacion positiva débil, a
una buena calidad de servicio mejor mantenimiento de relaciones con el cliente del

leasing operativo.

Con respecto al mantenimiento de relaciones con el cliente el 72,5% de los clientes
encuestados se encuentran satisfechos sobre la existencia de una buena comunicacion
entre cliente y la empresa Maletek en el servicio del leasing operativo. EI 25% estan
muy satisfechos con las relaciones que tienen con la empresa, mientras que el 2,5% de
los clientes se encuentras insatisfechos con las comunicaciones que se tiene cliente-

empresa.
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4. TERCERA: Existe una correlacion Pearson= 0,150, entre las dimensiones de calidad
de servicio y la frecuencia de compra del leasing operativo de la empresa Maletek

S.A.C.-2018. Lo cual nos indica una Correlacion negativa débil.

Con respecto a la frecuencia de compras del leasing operativo, el 47,5% de los clientes
encuestados probablemente si volverian utilizar el servicio del leasing operativo de la
empresa Maletek, el 37,5% se encuentran indeciso y el 15% definitivamente no

volverian a utilizar el servicio del leasing operativo de la empresa Maletek.
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5.3. RECOMENDACIONES
De acuerdo a los resultados de la investigacion se enuncian algunas recomendaciones a

considerar para su aplicacién en la empresa Maletek S.A.C.

1. Capacitar constantemente al personal en el servicio postventa para mantener la
satisfaccion del cliente, ya que al momento de aplicarla el cliente entra en contacto con
la empresa y depende de esa primera impresion si se queda o busca otra empresa que
brinde el mismo servicio.

2. Para garantizar un buen servicio postventa en la empresa Maletek, es importante
implementar la responsabilidad, capacidad, prontitud, informacion concreta, las cuales
beneficiaran a la empresa y asi garantizaran la satisfaccion del cliente.

3. Elaborar una evaluacion de servicio postventa para los colaboradores con respecto al
puesto que desempefia y verificar la percepcion y la implementacion de calidad de
servicio que se ofrece en postventa, para luego tomar aspectos positivos y negativos
gue nos ayuden a mejorar el servicio del trabajador hacia el cliente. Asi logrando la
satisfaccion del cliente.

4. Realizar un adecuado plan sobre la calidad de servicio al cliente que nos permita tener
a clientes satisfechos y fidelizados a nuestra empresa, conociendo las expectativas y
sugerencias de nuestros clientes. Para desarrollar una ventaja competitiva y fomentar
la fidelizacion del cliente a traves del mejoramiento del servicio postventa del leasing

operativo, tratdndolos como un cliente Gnico e importante para la empresa.
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ANEXO 1: ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA
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ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES INSTRUMENTOS | METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 1 -Elementos Enfoque
Calidad de tangibles Cuantitativo
¢De qué manera un servicio | Determinar la eficacia del | La eficacia del servicio Servicio Servicio -Fiabilidad _ .
postventa eficaz mejorara la | Servicio postventaen lamejora | postventa mejoraré la Postventa ;gsapuae(zgad e Técnica: le:iocgdealnvestlgacmn
satisfaccion del cliente del | de la satisfaccion del cliente | satisfaccion del cliente del -Se%uridad Encuesta P
leasing operativo de la | del leasing operativo de la | leasing operativo de la -Empatia Nivel de Investigacion
empresa Maletek S.A.C.- | empresaMaletek S.A.C.- 2018 | empresa Maletek S.A.C.- Manejo de Quejas | -Tiempo de Correlacional
20187 2018 respuesta de quejas
-Quejas satisfechas Disefio de investigacion
~Accesibilidad No experimental
Facilidad de -Canales de Instrumento: | transversal. iy
AcCeso atencién Cuestionario de | El diagrama de relacion
28 preguntas es.
Problemas Especificos Obijetivos Especificos Hipotesis Especificos / Mx\_\\
) . . . . . - . 0@)—=>0) «— 0
1. ¢En qué medida la calidad | 1. Determinar la calidad de | 1. La calidad de servicio . Tratamiento
de servicio mejorara la | servicio en la mejora de la mejorara la fidelizacion o -Lealtad de clientes | o 1ctico:
fidelizacion del cliente del fidelizacion del cliente del del cliente del leasing Fidelizacion M: Muestra de
leasing operativo de la leasing operativo de la operativo de la empresa NG el i 2 investigacion (clientes de
empresa Maletek S.A.C.- empresa Maletek S.A.C.- Maletek S.A.C.-2018 D'St”bl_m'on de la empresa Maletek)
2018 2018 frecuencia, Ox:Medicién de la
. -Tipo de cliente pruebas variable servicio
2. ¢En qué medida la calidad | 2. Determinar la calidad de | 2. La calidad de servicio | Variable 2 -Recomendaciones | paramétricas postventa
de servicio mejorara el servicio en la mejora del mejorard el . N -comunicacion (correlacion  de | Oy: Medicion de la
mantenimiento de las mantenimiento  de las mantenimiento de las Satisfaccion | Mantenimiento de Pearson) variable satisfaccién del
relaciones con el cliente relaciones con el cliente del relaciones con el del cliente clientes cliente
del leasing operativo de la leasing operativo de la cliente del leasing * - r: Posible relacién entre
empresa Maletek S.A.C.- empresa Maletek S.A.C.- operativo de la empresa se utilizaron ambas variables.
20182 2018 Maletek S.A.C.-2018 _ los programas
-Repeticion Excel y SPSS- Poblacién
3. ¢En qué medida la calidad . 25 Los 90 clientes de la
de servicio mejorard la | 3. Determinar la calidad de | 3. La calidad de servicio Frecuencia de empresa Maletek S.A.C
frecuencia de compra del servicio en la mejora de la mejorara la frecuencia compras
leasing operativo de la frecuencia de compra del de compra del leasing Muestra
empresa Maletek S.A.C.- leasing operativo de la operativo de la empresa Probabilistica
2018? empresa Maletek S.A.C.- Maletek S.A.C.-2018 conformados por 40
2018 clientes
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ANEXO 3: CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL SERVICIO POSTVENTA Y SATISFACCION DEL
CLIENTE DEL LEASING OPERATIVO DE LA EMPRESA MALETEK S.A.C.

Objetivo: Conocer la “Eficacia del servicio postventa en la mejora de la satisfaccion del cliente

del leasing operativo de la empresa Maletek s.a.c.-2018”

Instrucciones: Por favor indique hasta qué punto se encuentra de acuerdo o no con los siguientes
aspectos del servicio que recibio de la empresa MALETEK S.A.C. Marque con una (X) la letra
que corresponda, siguiendo la escala que se indica a continuacion.

TOTALMENTE EN | EN DESACUERDO | NI DE ACUERDO NI | DE ACUERDO | TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN DESACUERDO ACUERDO
1 2 3 4 5

VARIABLE 1: SERVICIO POSTVENTA

Objetivo: evaluar el nivel de servicio postventa que se brinda en el leasing operativo
(arrendamiento de locker) en la empresa Maletek S.A.C.

PREGUNTAS 5

DIMENSION : Calidad de servicio

01. | Usted esta satisfecho con la calidad de servicio postventa que brinda la
empresa Maletek.

02. | El personal técnico de la empresa Maletek posee los conocimientos
suficientes para ofrecer las alternativas mas convenientes

03. | Cuando la empresa Maletek promete hacer el servicio en una fecha
determinada, lo cumple.

04. | El personal técnico presta habitualmente bien el servicio.

05. | El personal técnico de la empresa Maletek le proporciona un servicio
rapido y agil.

06. | La empresa Maletek cumple con sus servicios en tiempo establecido

07. | La presentacién y comportamiento del personal técnico de la empresa
Maletek le inspira confianza.

08. | El personal administrativo de la empresa Maletek suele ser siempre amable
con usted.

09. | El personal técnico de la empresa Maletek se interesa por actuar del modo
mas conveniente para usted.

10. | La empresa Maletek ofrece una atencion personalizada

DIMENSION : Manejo de quejas 5

11. | Durante la etapa de postventa del leasing operativo usted no ha presentado
alguna queja o reclamo

12. | Los reclamos en el servicio postventa del leasing operativo son atendidos
en el tiempo adecuado
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13. | Esté satisfecho con la solucién al reclamo sobre el servicio postventa del
leasing operativo por parte de la empresa Maletek.

DIMENSION: Facilidad de Acceso 112 (3|45

14. | Usted considera que el servicio (postventa) del leasing operativo es accesible
y rapido en la empresa Maletek.

15. | En qué medida el “correo electronico” es el medio mas accesible para la
respuesta del servicio (postventa) del leasing operativo de la empresa
Maletek.

16. | La “oficina de ventas” es la dependencia mas directa para la respuesta del
servicio (postventa) del leasing operativo de la empresa Maletek.

17. | Usted considera que la “via telefonica” es el medio de comunicaciéon mas
efectivo para la respuesta del servicio (postventa) del leasing operativo de la
empresa Maletek.

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

Obijetivo: evaluar el indice de satisfaccion de los clientes del leasing operativo (arrendamiento de locker)
en la empresa Maletek S.A.C.

PREGUNTAS 112 (3 ]415

DIMENSION: Fidelizacion

18. | La empresa Maletek cumple con los servicios ofrecidos.

19. | Volveria a utilizar otra vez los servicios de la empresa Maletek, debido a su
buena calidad del servicio

20. | En la proxima vez, considerare a la empresa Maletek como mi primera
opcion.

21. | Utilizo el servicio de la empresa Maletek, porgue no existe otra empresa mas
cercana

22. | Considera usted que la empresa Maletek ha considerado las acciones
pertinentes para mantener la lealtad de sus clientes

DIMENSION: Mantenimiento de relaciones 112 (3 (415

23. | En qué medida usted se considera como cliente del leasing operativo de la
empresa Maletek.

24. | En las adquisiciones futuras de un nuevo leasing operativo, cuél seria su
prioridad de elegir a la empresa Maletek.

25. | De ser consultado sobre el servicio del leasing operativo, usted recomendaria
a la empresa Maletek.

26. | Considera usted que es esencial una buena comunicacién entre cliente-
empresa ante un servicio de leasing operativo.

DIMENSION: Frecuencia de compra 112 |3 |45

27. | Como califica su periodicidad sobre el uso del servicio del leasing operativo
de la empresa Maletek.

28 | En qué medida usted ha recurrido a un servicio de leasing operativo diferente
a la empresa Maletek

Nombre y Apellido:

Cliente(Empresa):

Cargo: Fecha:
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ANEXO 4: JUICIO DE EXPERTOS
UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

Sefior...

Especialista se le pide su colaboracion para que luego de un riguroso andlisis de los items del tema
“ANALISIS DEL SERVICIO POSTVENTA PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE DEL LEASING OPERATIVO DE LA EMPRESA MALETEK S.A.C.-2018”.
Marque con un aspa el casillero que cree conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia
profesional, demostrando si cuenta o no con los requisitos minimos de formulacion para su
posterior aplicacion.

Validez de contenido por juicio de expertos del cuestionario de servicio postventa y satisfaccion
del cliente

I.  ASPECTOS DE LA VALIDACION:

Deficiente | Regular | Bueno Muy Excelente
Indicadores Criterios Bueno
Puntos 1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje claroy
apropiado
2. OBIJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables
3. PERTINENCIA Adecuado al avance de la tecnologia
4. ORGANIZACION Existe una organizacion ldgica
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y
calidad
6. ADECUACION Adecuado para valorar la variable a
medir
7. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos
cientificos
8. COHERENCIA Entre las definiciones, dimensiones e
indicadores
9. METODOLOGIA La estrategia al propdsito de la
investigacion
10. SIGNIFICATIVIDAD | Es Util y adecuado para la
investigacion

Il OPINION DE LA APLICABILIDAD: .o Rangos de Puntuacion
. Puntaje de la ValoraCion: ... s [Eme |
IV.  Fecha: .o, aplicabilidad

41-47 | Muy aplicable
33-40 | Aplicable

27 -32 | Baja
Aplicabilidad
Firma del experto informante
Apellidos ¥ NOMDIES: .....oviiiiii i
Grado AcadémicCo: ........coviiiiiiii e
DNINC
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

Especialista se le pide su colaboracién para que luego de un riguroso andlisis de los items del tema
“ANALISIS DEL SERVICIO POSTVENTA PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE DEL LEASING OPERATIVO DE LA EMPRESA MALETEK S.A.C.-2018".
Marque con un aspa el casillero que cree conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia
profesional, demostrando si cuenta o no con los requisitos minimos de formulacion para su

posterior aplicacion.

Validez de contenido por juicio de expertos del cuestionario de servicio postventa y satisfaccién

del cliente

. ASPECTOS DE LA VALIDACION:

- - T

Deficiente Bueno | uy | Excelente
Indicadores Criterios Bueso
B Puatos 1 3 ) 5
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguage claro y X
apropado s
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables P
3. PERTINENCIA Adecusdo al svance de & tecnologin X
4. ORGANIZACION Existe una organizacadn Jogica %
5. SUFICIENCIA Comprende los sspectps en cantidad v
calidad X
6. ADECUACION Adecuado par vakirar la varmble a
N medir X
7. CONSISTENCIA Basado en aspectos 1aricos
clentificos )<
8. COHERENCIA Entre las definxciones, dimenssones ¢
indicadores X
9 METODOLOGIA La estrategia al proposito de la X
m
10 SIGNIFICATIVIDAD | Es atil y adecundo pam & ~
mvestigacién P
Il OPINION DE LA APLICABILIDAD: L1 .okl
UL Puntaje de la VAIOCION: we. e ic e ssmmscssirsmmssssssssssssssssasss 4350 | Excelente
IV. Fecha:. \Clloliy . aphicabuiitad
| 4147 _| Muy aplicable
3340 | Aplicable
2732 | Baja
Aplicabelidad

P :
Firma JeT ex; informante s
Apellidos y nombres; -‘/./.“..‘...;‘.-1.'r>'{’?‘.“r(Z,s":\:l:......
Orado ACRBEMIICO! ... ... Bhi oM e enins sos et e e s as
DNIN® .. [Seddt .
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

Especialista se le pide su colaboracion para que luego de un riguroso andlisis de los items del tema
“ANALISIS DEL SERVICIO POSTVENTA PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE DEL LEASING OPERATIVO DE LA EMPRESA MALETEK S.A.C.-2018",
Margue con wn aspa ef casillero que cree conveniente de acuerdo a su criterio v experiencia
profesional, demostrando si cuenta 0 no con los requisitos minimos de formulacion para su
posterior aplicacion.
Validez de contenido por juicio de expertos del cuestionario de servicio postventa y satisfaccién
del cliente

ASPECTOS DE LA VALIDACION:

Deficiente Bueno | Muy | Excelente
Indicadores Criterios Bucoe
— Puntos 1 K 5
I CLARIDAD Esta formulado con lenguaje clro y \
apropiado X
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables X
3. PERTINENCIA Adecuado al avance de la tecaologia b
4. ORGANIZACION | Existe una organizacion logica =
S. SUFICIENCIA Comprende los aspecios en cantidad y
calidad X
6. ADECUACION Adecuado para valomr la variable &
mehir )(
7. CONSISTENCIA Basado en aspecios 16061¢os
8 COHERENCIA Entre las definiciones, dimensiones e
; i X
9 METODOLOGIA La estrategia al propdsito de ka
W SR Investigacion 7<
10. SIGNIFICATIVIDAD | Es itil y sdecuado para la
investigacion ><
. OPINION DE LA APLICABILIDAD: H“}(fdwﬂ““l’lb
I, Puntaledell floﬁcyﬂ 2l LD 48-50 | Excelente
. ) aplicabilsdad
|/ | 4147 Muy aplicable
’ 3340 Aplcable
AL '27-32 | Bap
- l Aplicabitidad
Apelhidos y nombres: . & ﬁ'ff? f s
Grado Académico. 77771 A0 ””'(

DNIN™ .

IS
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

Especialista se le pide su colaboracion para que luego de un riguroso anahsis de los items del tema
“ANALISIS DEL SERVICIO POSTVENTA PARA MEJORAR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE DEL LEASING OPERATIVO DE LA EMPRESA MALETEK S.A.C.-2018",
Marque con un aspa el casillero que cree conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia
profesional, demostrando si cuenta o no con los requisitos minimos de formulacion para su

posterior aplicacion,
Validez de contenido por juicio de expertos del cuestionario de servicio pestventa y satisfaccién
del cliente
1. ASPECTOS DE LA VAL[DACION
[ Y= Deficiente (m Bueno | Muy | Excelente
Indicadores Criterios Bueno
Puntos 1 2 4 s
I, CLARIDAD Esta formulado con leaguage claro ¥ K
apropiado ‘
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas
. observables
3  PERTINENCIA Adecuado al avance de In tecnologia )\
4. ORGANIZACION Existe una organtzaciom logsca A
S SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y ><
calidad -
6. ADECUACION Adecuado para valorar la vanable a
medir )<
7. CONSISTENCIA Basado en sspectos teoncos v ><
centificos
8. COHMERENCIA Entre las defimicaones, dimensiones ¢
S ndicadores )i
9 METODOLOGIA La estrategia al proposiso de la »)R
myvestigacion 4
10. SIGNIFICATIVIDAD | Es Gt y adecuado para la ‘)(
myestigacion
. OPINION DE LA Anucmu.;mn APLICABLE
. Puntae dc ValOraCHN, weadiSccuss i ctreserrrrmrme s sins . Excelnte
V. Fecha: J.../.. T 292 '6} o aplicabilidad
| 41-47 | Muy aplicable
/ 33340 | Aphcsble
1 27-32 | Bua
L | Aplicabitidad

fmm&:ﬁ-to informante
Apellidos y nombres: & KMBS | NGA NS sl O

Grado Académico: MACSTAC
DNIN®: ./Qp2ieoe .
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ANEXO 5: BASE DE DATOS

"\,',-1 encuestas.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPS5 Statistics Editor de datos

Archive  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
== s —
SHE M e BLH N BE 009
Mombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Walores Perdidos || Columnas || Alineacion Medida Rol

1 item1 Mumérico 1 0 1-Usted estd s {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
2 item2 Mumérico 1 0 2-El personal té___ {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
3 item3 MNumérico 1 0 3-Cuando la em... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
4 itemd Mumérico 1 0 4-El personal té_.. {1, Totalme... Minguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
5 item5 Mumérico 1 0 5-El personal té_.. {1, Totalme._. |Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
B itemB Mumérico 1 0 G-La empresa ... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
7 item7 MNumérico 1 0 7-La presentaci... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
8 items Mumérico 1 0 8-El personal a... {1, Totalme... Ninguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
9 item3 Mumérico 1 0 9-El personal té_.. {1, Totalme._. |Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
10 item10 Mumérico 1 0 10-La empresa ... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
11 item11 MNumérico 1 0 11-Durante la e... {1. Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
12 item12 Mumérico 1 0 12-Los reclamo._. {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
13 item13 Mumérico 1 0 13-Esta satisfe.. {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
14 item14 MNumérico 1 0 14-Usted consi.. {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
15 item15 Mumérico 1 0 15-En que medi... {1, Totalme... Ninguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
16 item16 Mumérico 1 0 16-La "oficina d... {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
1T item17 MNumérico 1 0 17-Usted consi... {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
18 item18 MNumérico 1 0 18-La empresa ... {1. Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
19 item19 Mumérico 1 0 19-Volveria a ut... {1, Totalme... Ninguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
20 item20 Mumérico 1 0 20-En la proxim._.. {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
21 item21 Mumérico 1 0 21-Utilizo el ser... {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
22 item22 MNumérico 1 0 22-Considera u... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
23 item23 Mumérico 1 0 23-En qué medi___ {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
24 item24 Mumérico 1 0 24-En las adqui... {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
ar |-:‘[ ar n 1 a arm £4 Tasnl ni; P = e M i C=—

Vista de datos | vista de variables
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"\,',-1 encuestas.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPS5 Statistics Editor de datos

Archivoe  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
e ¥ == N
SEHE - » BLGN K B 019
Mombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Walores Perdidos | Columnas |  Alineacion Medida Rol

25 item25 Mumérico 1 0 25-De sercons... {1, Totalme... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
26 item26 MNumérico 1 0 26-Considera u... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
27 item27 Mumérico 1 0 27-Como calific... {1, Totalme... Minguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
28 item28 Mumérico 1 0 28-En qué medi__ {1, Totalme._.. Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
29 Calidad Mumérico 8 2 Dimension de c... Minguno Minguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
30 Quejas Mumeérico 8 2 Dimension de ... Minguno Minguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
k) Facilidad Mumérico 8 2 Dimension de f._. Minguno Minguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
32 Fidelizacion  Mumérico 8 2 Dimensidn de fi___ Minguno Minguna 8 = Derecha 4 Escala “w Entrada
33 Mantenimie... Mumérico 8 2 Dimension de ... Minguno Minguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
34 Frecuencia  Mumérico 8 2 Dimensian de fr... Minguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
35 Senicio Mumérico 8 2 Senvicio postve_.  Minguno Minguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
36 Satisfaccion  Mumérico 8 2 Satisfaccidn de__. Minguno Minguna 8 = Derecha 4 Escala “w Entrada
37 Calidad_ser... Mumérico 5 0 Mivel alcanzado... {1, Muy des... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
38 Manejo_gue... Mumérico 5 0 Mivel alcanzado... {1, Muy des... |Ninguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
39 Facilidad_a... Mumérico 5 0 Mivel alcanzado... {1, Muy des_._ [Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
40 Fidelizacidn... Mumérico 5 0 Mivel alcanzado... {1, Muy ins__. |Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
41 Mantenimie... Mumérico 5 0 Mivel alcanzado... {1, Muy ins... Ninguno 8 = Derecha ol Ordinal “w Entrada
42 Frecuencia_... Mumérico 5 0 Mivel alcanzado... {1, Definitiva... Ninguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
43 Semnicio_po... Mumérico 5 0 Miveles del serv. {1, Muy des_._ [Ninguno 8 = Derecha il Ordinal “w Entrada
44 Satisfaccidn... Mumérico 5 0 Miveles de Sati... {1, Muy ins... Minguno 8 = Derecha ol Ordinal “ Entrada
45

46

47

48

an

[41
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ANEXO 6: RECOLECCION DE DATOS
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|visible: 44 de 44 variables

Calidad | & Quejas & Facilidad & Fidelizaci Manteni & Frecuen| & Senicio & Satisfacci dCaIidad_s Manejo_q Facilidad Fidelizaci Manteni Fracuenci il Senvicio_ Satisfacci
on miento cia on envicio uejas _acceso {l on_client {l iento_rela {l a_compr postventa d:l on_client
=] clones 5 =]

1 4,40 3.67 4,00 3,60 4,00 3,50 418 373 4 3 3 3 3 3 4 3 =

2 4,20 3,33 3,25 3,80 4,00 2,50 3,82 3,64 4 3 3 3 3 2 3 3

3 410 4,00 378 3.40 4,00 350 4,00 364 4 3 3 3 3 3 3 3

4 4,60 3.67 3.25 3,60 4,25 3.50 412 382 4 3 3 3 4 3 4 3

4,00 3,67 3.50 360 3.50 3.00 382 345 3 3 3 3 3 2 3 3

[ 410 433 4,00 3,20 4,00 350 412 356 4 4 3 3 3 3 4 3

7 4.40 4,00 4,25 3,80 375 3.00 429 364 4 3 4 3 3 2 4 3

8 350 3,33 3,50 2,80 3,25 2,50 347 2.91 3 3 3 2 3 2 3 2

9 4,10 4,00 3,50 4,20 4,25 4,00 3,94 4,18 4 3 3 4 4 3 3 4

10 3.50 333 3.50 3,80 425 3.50 347 3.91 3 3 3 3 4 3 3 3

11 4,00 4,00 378 3.40 4,00 4,00 3,94 a7 3 3 3 3 3 3 3 3

12 4,60 3.67 3756 4,00 4,60 3.40 418 4,09 4 3 3 3 4 3 4 4

13 350 3.00 350 3,40 a7 350 i 354 3 2 3 3 3 3 3 3

14 3.60 3.00 3.00 340 3.00 2,50 335 3.09 3 2 2 3 2 2 3 3

15 370 4,00 3.7 3,00 375 140 376 3.00 3 3 3 2 3 1 3 2

16 4,30 3.67 375 3,80 3,50 150 4,06 327 4 3 3 3 3 1 4 3

17 3,50 3,67 3,75 4,00 3,75 3,50 3,59 3,82 3 3 3 3 3 3 3 3

18 3.90 333 4,00 4,00 4,00 350 382 3,91 3 3 3 3 3 3 3 3

19 310 3.00 3,50 3,20 3.50 3.50 318 3,36 3 2 3 3 3 3 3 3

3,80 3,67 3,75 3,80 4.00 2,00 3,76 3,55 3 3 3 3 3 1 3 3
450 367 3,50 420 375 3,50 412 3,91 4 3 3 4 3 3 4 3 ||

Ell I, [M]
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SHe B e BLE0 H B .i9/¢

|visible: 44 de 44 variables

Calidad | < Quejas & Facilidad & Fidelizaci & Manteni & Frecuen| & Senicio & Satisfacci g Calidad_s d Manejo_q Facilidad Fidelizaci Manteni Frecuenci 4 Senicio_ Satisfacci
on miento cia on envicio uejas _acceso | on_client o | iento_rela oy | a_compr postventa oy | on_client
=] clones =1 e
22 3.60 3,33 4,00 3.40 375 2,50 3,65 3.36 3 3 3 3 3 2 3 3 [4]
23 3,90 3,00 3,25 4,00 3,75 2,50 3,59 3,64 3 2 3 3 3 2 3 3
24 340 3,00 3,50 3,60 3,25 2,50 3,35 3,27 3 2 3 3 3 2 3 3
25 3,80 3,33 3,75 3,80 3,50 3,50 3.1 3,64 3 3 3 3 3 3 3 3
26 340 3,00 3,00 3,40 3,75 2,50 3,24 3,36 3 2 2 3 3 2 3 3
27 410 3,33 3,50 4,20 4,25 2,00 3,82 3,82 4 3 3 4 4 1 3 3
4,20 3.67 3,75 4,40 450 3,50 4,00 427 4 3 3 4 4 3 3 4
450 3.67 3,75 460 425 3,50 4,18 427 4 3 3 4 4 3 4 4
30 4,20 3,33 3,75 4,40 4,25 2,50 3,94 4,00 4 3 3 4 4 2 3 3
31 3,80 3,33 3,50 3,40 3,75 2,50 3,65 3,36 3 3 3 3 3 2 3 3
32 4,20 4,00 3,75 3,60 3,75 3,00 4,06 3,55 4 3 3 3 3 2 4 3
33 410 3,33 3,50 4,40 4,00 1,50 3,82 3,73 4 3 3 4 3 1 3 3
34 4,00 3,67 3,75 4,00 4,50 3,50 3,88 4,09 3 3 3 3 4 3 3 4
35 3,70 3,00 3,75 3,60 3,75 2,50 3,59 345 3 2 3 3 3 2 3 3
36 3,90 3,00 3,75 3,80 4,00 2,00 3.1 3,55 3 2 3 3 3 1 3 3
37 4.40 3,00 3,50 3,60 3,25 2,50 3,94 3,27 4 2 3 3 3 2 3 3
38 4.20 3,67 3,75 4.40 4,50 3,50 4,00 4,27 4 3 3 4 4 3 3 4
39 4.40 3,00 3.50 3,80 4,00 3,50 3,94 3,82 4 2 3 3 3 3 3 3
40 4,30 3,33 3,75 4,00 4,00 2,50 4,00 373 4 3 3 3 3 2 3 3
41
42 | |
=
B £l T ET—————,, I
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ANEXO 7: CUADRO DE ACTIVIDADES
0 20

A\

Esquema del proyecto de investigacion

Problemas de la investigacion

Objetivos de la investigacion

Documentacion e indagacion
bibliogréfica

Elaboracién del marco tedrico del
proyecto.

Definicion de indicadores del proyecto

Presentacién del proyecto

Elaboracién del cuestionario
(instrumentos)

Validez del cuestionario

Aplicacidn de los instrumentos

Procesamiento y codificacién de datos

Analisis de datos

Redaccién del borrador

Revisién y ajustes del borrador del
informe final

Ajustes y aprobacién del informe final

Defensa del trabajo final
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